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1.1 OPREDELITEV PROBLEMA 
 
Količinska prodaja testenin v Sloveniji že nekaj let stagnira, vrednostno pa proizvajalci 
beležijo upad, kar kaže na zniževanje realiziranih cen in ostro konkurenco na trgu. V zadnjih 
letih je v Sloveniji opazen velik porast deleža trgovskih blagovnih znamk ter krepitev 
položaja diskontnih trgovskih verig, ki sta med najpomembnejšimi dejavniki zaostrovanja 
konkurence (AC Nielsen, 2015). Živilskopredelovalna podjetja, ki želijo ohraniti ali celo 
okrepiti položaj na trgu, morajo intenzivno vlagati v strateško upravljanje trženjskih 
aktivnosti in razvoj novih izdelkov. Oboje mora temeljiti na stalnem proučevanju potreb in 
želja potrošnikov, da bi tako podjetja lahko ustvarila privlačnejšo ponudbo od konkurentov 
(Fuller, 2011). 
 
Natančno razumevanje dejavnikov, ki vplivajo na percepcijo izdelkov pri potrošnikih je 
najpomembnejši korak pri pripravi trženjske strategije podjetja. Ob tem pa je potrebno 
izpostaviti, da je obnašanje potrošnikov izrazito kompleksen pojav in ga v primeru 
povpraševanja po živilih obravnava splet različnih raziskovalnih disciplin. Poleg temeljnih 
tehnoloških ter prehranskih disciplin, tudi široko področje ekonomike in marketinga 
(Guerrero in sod., 2000). Senzorične lastnosti izdelka so zagotovo eden temeljnih dejavnikov 
potrošnikove ponovne izbire in lojalnosti pri nakupovanju živil, vendar na percepcijo izdelka 
vplivajo tudi t.i. ekstrinzični dejavniki, med katerimi je najpomembnejša blagovna znamka 
(De Wulf in sod., 2005). Vpliv blagovne znamke na percepcijo izdelkov pri potrošnikih je 
bil z različnih vidikov obravnavan v številnih študijah, ki so v primeru živil pogosto 
vključevale tudi senzorično testiranje (Schröder, 2003). Percipirane senzorične lastnosti so 
v povezavi s potrošnikovimi fiziološkimi in kognitivnimi dejavniki ter obnašanjem in 
izkušnjami pod močnim vplivom blagovne znamke (Di Monaco in sod., 2003). 
 
1.2 CILJ RAZISKAVE 
 
Cilj magistrskega dela je bil proučevanje potrošnega obnašanja Slovencev na področju 
testenin. V ta namen smo izvedli anketno raziskavo s potrošniškim senzoričnim testiranjem, 
saj je bil osrednji cilj naloge proučiti, kako blagovna znamka vpliva na senzorično oceno 
testenin. Poleg tega smo natančno analizirali dejavnike nakupnega odločanja pri suhi 
testenini ter pogostost in načine uporabe le-teh. Določili smo preference za blagovne znamke 
testenin ter pričakovanja v zvezi s specifičnimi atributi izdelka (npr. okus, razkuhanost, 
lepljivost…), ki jih potrošniki oblikujejo na podlagi blagovne znamke (t.i. pričakovana 
kakovost). 
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1.3 DELOVNE HIPOTEZE 
 
Pred začetkom raziskovalnega dela smo postavili sledeče hipoteze: 
 
H1: Največ potrošnikov uživa testenine enkrat na teden. 
H2: Najbolj priljubljena blagovna znamka testenin je Barilla. 
H3: Informacija o blagovni znamki signifikantno vpliva na senzorično oceno testenine.  
H4: Večina respondentov meni, da med trgovskimi blagovnimi znamkami in 
uveljavljenimi znamkami testenin obstajajo razlike v kakovosti. 
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2 PREGLED OBJAV 
 
2.1 TESTENINE, PROIZVODNA TEHNOLOGIJA IN KAKOVOST 
 
2.1.1 Splošno o testeninah 
 
Najzgodnejši zapis uporabe testenin se pojavi v Italiji leta 1279, medtem ko so t.i. rezance 
uporabljale že zgodnje kulture na Kitajskem. Dandanes so testenine pomemben del prehrane 
ljudi v mnogih državah. Čeprav je včasih veljalo, da testenine slabo vplivajo na zdravje in 
redijo, zdaj vemo, da so hranljive, hkrati pa priročne za pripravo (Malcolmson, 2003). 
 
Ljudje konzumirajo velike količine testenin iz različnih razlogov. Testenine imajo enostavne 
surovine, relativno preprosto tehnologijo izdelave, dolgo trajnost v suhi obliki, nizko ceno 
ter so uporabne na več različnih načinov. Na voljo so v različnih oblikah in velikostih, 
pripravimo in serviramo jih lahko z ostalimi živili kot predjedi, glavne jedi, priloge, solate, 
juhe ter sladice. Ker so relativno nevtralnega okusa jih preprosto lahko dopolnjujemo z 
omakami in ostalimi živili (Malcolmson, 2003).  
 
V slovenskem pravilniku o kakovosti izdelkov iz žit so testenine definirane kot izdelek, 
izdelan z mesenjem in oblikovanjem mlevskih izdelkov, vode, aditivov in drugih živilskih 
izdelkov, ki ustrezajo minimalni kakovosti. Glede na sestavo se testenine razvrščajo zlasti 
kot navadne testenine, jajčne testenine, testenine z dodatki in polnjene testenine (Pravilnik 
o kakovosti,.. 2014). 
 
Testenine so bogate z ogljikovimi hidrati (>75 %) in beljakovinami (11 – 13 %). Vsebujejo 
veliko mineralov (kalcij, železo, magnezij, fosfor, kalij, natrij, cink, baker in mangan) ter 
vitaminov (tiamin, riboflavin, niacin, pantotenska kislina, vitamin B6, folna kislina). 
Vsebujejo majhen delež maščob in vlaknin (Kill, 2001). Dodatek drugih surovin, kot so 
jajca, zelenjava, sojini ali rastlinski proteinski koncentrati in izolati, vitamini, minerali, 
močno vplivajo na prehransko vrednost testenin. Slabšo kakovost proteinov lahko pripišemo 
znižani biodostopnosti lizina, ki je posledica previsokih temperatur sušenja (Cubadda in 
Carcea, 2003). Glede na uporabljene surovine lahko prehranska vrednost testenin variira. 
Vsekakor pa vsebuje znatne količine ogljikovih hidratov, beljakovin, B vitamina ter železa, 
in je skoraj brez maščob. Tipična 140 g porcija kuhanih testenin vsebuje približno 40 g 
ogljikovih hidratov, 6 g beljakovin, 2 g prehranske vlaknine, ter manj kot 1 g maščob 
(Malcolmson, 2003).  
 
Nekoč so se testenine uvrščale med nezdrava živila, ki »redijo«. V kasnejših letih so 
znanstveniki na podlagi različnih raziskav dokazali, da način prehrane, pri kateri se 
velikokrat uporabljajo testenine, zmanjšuje tveganje za nastanek kardiovaskularnih bolezni 
ter pomaga pri obvladovanju sladkorne bolezni, saj imajo nizek glikemični indeks 
(Malcolmson, 2003). Glikemični indeks je definiran kot stopnja presnove ogljikovih 
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hidratov iz hrane. Nizek glikemični indeks testenin je posledica kompleksne sestave 
ogljikovih hidratov in njihove počasnejše presnove. Zaradi tega se nivo glukoze v krvi dviga 
postopno, temu skladen pa je tudi inzulinski odziv (Foschia in sod., 2015).  
 
Najpomembnejši sestavini za izdelavo testenin sta pšenična moka ali zdrob in voda. Vedno 
pogosteje se za izdelavo testenin uporabljajo alternativne sestavine kot so pira, ajda, soja, 
kamut, ipd. Dodatne sestavine, ki jih lahko uporabimo so jajca, zelenjava (korenček, špinača, 
paradižnik, ipd.) ter vitamini (Kill, 2001). 
 
Večina testenin, narejena po italijanskem stilu je izdelana izključno iz pšeničnega durum 
zdroba (T. durum) ter vode. Ključne karakteristike durum pšenice so trdnost, kvaliteten 
gluten in barva. Testenine izdelane izključno iz durum pšenične moke veljajo za najbolj 
kvalitetne (Kill, 2001). 
 
2.1.2 Proizvodna tehnologija izdelave testenin 
 
Testenine razdelimo glede na obliko na kratke in dolge, ter glede na tehnološki postopek na 
ekstrudirane, laminirane in predkuhane testenine. Na trgu še vedno prevladujejo sušene 
testenine, čeprav so v zadnjem času pridobile na popularnosti tudi sveže testenine (Serna-
Saldivar, 2010). V procesu namakanja, mešanja in ekstruzije, se zdrob preoblikuje v 
koherentno obliko – testenine, ki je primerna za uživanje. Po uspešnem postopku izdelave, 
se v zmesi ustvari proteinska mreža z enkapsuliranimi škrobnimi zrni, ki skupaj oblikujejo 
končni izdelek z minimalno količino odprtin, razpok in ostalih pomanjkljivosti (Johnston, 
2001). Tehnološki postopek izdelave testenin lahko v glavnem razdelimo na štiri faze: 
mešanje, ekstruzija, sušenje ter ohlajevanje in pakiranje. 
 
Mešanje 
Prvi korak izdelave testenin zajema mešanje pšeničnega zdroba z vodo, do doseženih 30 % 
vsebnosti vlage. Doziranje sestavin uravnavajo volumetrični ali gravimetrični dozirni 
sistemi. Vodo doziramo počasi, da dobimo homogeno zmes, in preprečimo pojav napak na 
končnem izdelku (bele lise). Pri fazi mešanja je pomembno, da so zrna zdroba izenačene 
velikosti, ter da je temperatura vode primerna glede na temperaturo zdroba. Voda ima po 
navadi temperaturo od 40 – 65 °C. Novejši sistemi omogočajo izdelavo testa v 2 - 3 minutah, 
kar močno vpliva na hitrost procesne linije, saj sovpada z bodočimi koraki izdelave 
(sušenje). Opremljeni so lahko tudi z vakuumsko črpalko, s katero se iz testa odstrani zračne 
mehurčke, ki bi lahko kasneje vplivali na slabšo kvaliteto testenin. Napake, ki se pojavijo 
zaradi vsebnosti zračnih mehurčkov so bel oz. prašen videz testenine ter bleda barva, ki je 
posledica oksidacije pigmentov in lahko negativno vpliva na kakovost končnega izdelka 
(Cubadda in Carcea, 2003). 
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Ekstruzija 
Po končanem mešanju, gre testo skozi ekstrudor, kjer je podvrženo visokim tlakom in 
temperaturam, zato je ta del linije opremljen s hladilnim sistemom, ki preprečuje pregrevanje 
testa in zagotavlja konstantno temperatura ekstruzije pod 40 °C. Višje temperature ekstruzije 
poslabšajo kakovost testenine, saj te med kuhanjem začnejo razpadati. Proces je zaključen, 
ko se testo iztisne skozi šobe, ki oblikujejo končni izdelek. V preteklosti so se uporabljale le 
bronaste šobe, ki dajejo izdelku grobo površino. Sodobne tehnološke linije pa imajo 




Faza sušenja je najbolj kritičen korak v izdelavi sušene testenine. S tem procesom se 
vsebnost vode zmanjša iz 30 % na 12,5 %, kar mora proizvajalec doseči brez poškodbe 
končnega izdelka. Za doseganje želene vsebnosti vode je potrebno pozorno kontrolirati 
temperaturo zraka in relativno vlažnost. Če je proces sušenja prepočasen, se končni izdelek 
pokvari in postane plesniv. Če je sušenje prehitro, se površina testenine hitreje posuši kot pa 
notranjost, zaradi česar kasneje pride do razpok na testeninah. Poznamo dva načina sušenja: 
 tradicionalno oz. konvencionalno sušenje pri nižjih temperaturah (do 60 °C) ter 
 sušenje pri visokih temperaturah (70 – 85 °C). 
 
Sušenje pri visokih temperaturah znatno skrajša čas sušenja v primerjavi s tradicionalnimi 
metodami, ter zniža možnost za mikrobno kontaminacijo izdelka (Cubadda in Carcea, 2003). 
 
Pri večini modernejših proizvodnih linij proces sušenja sestavljajo tri faze: predsušenje, 
sušenje ter ohlajevanje. V fazi predsušenja se vsebnost vode zmanjša na 17 – 18 %. Paziti 
moramo, da v tej fazi ne pride do sušenja površine testenine, saj morajo pore na površini 
ostati odpre, da lahko kasneje izhlapi še kapilarna  voda. Predsušenje traja kratek čas, nato 
mu sledi glavno sušenje, ki traja več časa. Pri glavnem sušenju prihaja do postopnega 
zmanjševanja vsebnosti vode in njene enakomerne porazdelitve znotraj testenine (Cubadda 
in Carcea, 2003).  
 
Eksperimentalni dokazi kažejo, da različne temperature sušenja testenin vplivajo na 
kakovost in karakteristike beljakovin, kar se odraža predvsem pri lastnosti testenin med 
kuhanjem. Visoka vsebnost beljakovin v surovini, je pri višjih temperaturah sušenja (do 80 
°C) pomembnejši dejavnik za kakovost končnega izdelka, kot pa pri nižjih temperaturah 
sušenja (40 – 50 °C), kjer sta tako vsebnost kot kakovost beljakovin enako pomembna 
dejavnika za kakovost končnega izdelka. 
 
Nekateri raziskovalci navajajo, da beljakovine med procesom sušenja pri visokih 
temperaturah polimerizirajo, škrobna zrna pa se zasidrajo v proteinski matriks, kar izboljša 
lastnosti testenin med kuhanjem. Kakovost testenin med kuhanjem določa hitrost 
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koagulacije proteinov v proteinski mreži ter nabrekanje škrobnih zrnc. Če je koagulacija 
proteinov hitrejša od nabrekanja škrobnih zrnc, je škrob ujet v proteinsko mrežo in je kuhana 
testenina trda, v obratnem primeru pride do prevelike mehkobe in lepljivosti testenine med 
kuhanjem. S sušenjem pri visokih temperaturah delno zaobidemo to težavo, ker beljakovine 
že koagulirajo (Cubadda in Carcea, 2003). 
 
Ohlajevanje in pakiranje 
Po končanem sušenju moramo testenine ohladiti, da se izognemo poškodbam in kvaru, ki so 
posledica neenakomerne distribucije vode v strukturi izdelka. Po ohladitvi izdelek shranimo 
v silosih ali ga takoj zapakiramo. Testenine so lahko pakirane v plastični ali kartonski 
embalaži (Cubadda in Carcea, 2003). 
 
2.1.3 Kakovost testenin 
 
Pojem kakovosti hrane lahko definiramo na več načinov. Na splošno ga razdelimo na 
objektivno in subjektivno kakovost hrane. Pod objektivno kakovost prištevamo fizikalne 
karakteristike izdelka, s katerimi se ukvarjajo živilski strokovnjaki, subjektivna kakovost pa 
izvira iz potrošnika in njegovih predstav o kakovosti (Grunert, 2005). Peri (2006) definira 
kakovost hrane kot »primernost za uživanje« ter zadovoljevanje potreb in pričakovanj 
potrošnika. Koncept kakovosti v živilski industriji pa daje poudarek na usklajenost 
namembnosti izdelka, varnost ter zadovoljevanje potrošnikovih pričakovanj in predstav o 
izdelku (Savov in Kouzmanov, 2009). Zaradi kompleksne sestave so surovine in živila 
podvržena različnim kemijskih, fizikalnim in mikrobiološkim procesom tako med 
skladiščenjem in kot med tehnološkim procesom. Na morebitne spremembe moramo biti 
posebej pozorni, saj lahko vplivajo na senzorične lastnosti končnega izdelka (Schroeder, 
2003). 
 
Kakovost testenin v glavnem definirajo trije faktorji: surovine, receptura in tehnološki 
proces. Pšenični durum zdrob, kot glavna sestavina, mora imeti konsistentno razporeditev 
delcev ter visoko kakovost in/ali količino proteinov. Pigment zrnc zdroba mora biti stabilen, 
z minimalno tendenco rumeno-rjave obarvanosti. Barva zdroba je odvisna predvsem od 
vsebnosti beta-karotenov ter ostanka otrobov. Iz grobo mletega zdroba je težko narediti 
homogeno testo, saj je čas absorpcije vode v posamezno zrnce zelo dolgo. Fino mleti zdrob 
in moka so sposobni hitre absorpcije vode in so tako primernejši za predelavo v testo. 
Pomembna je izenačenost velikosti zdrobovih zrnc, saj nikakor ne smemo skupaj predelovati 
grobo in fino mletega zdroba. Napake, ki se pri tem pojavijo, so bele lise na končnem 
izdelku. Če te napake hočemo odpraviti, mora biti mešanje intenzivnejše, s čimer se ustvari 
več toplote, ki pa negativno vpliva na kakovost testenin pri kuhanju (Dintheer, 2001). 
 
Vsebnost pepela je prav tako ena pomembnejših lastnosti surovin za testenine. Kakovostni 
pšenični durum zdrob ima vsebnost pepela pod 0,9 %. Če se vsebnost pepela giblje med 0,9 
in 1,1 %, bo končni izdelek temnejše barve, intenzivnejši pa bo tudi okus po pšenici. Pri 
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vrednostih nad 1,1 % bo končni izdelek zelo temne barve, z močno aromo in slabšo teksturo. 
Kot smo poudarili že v zgornjem poglavju je ključnega pomena tudi vsebnost vode, ki ne 
sme presegati 14 – 15 %. Če je vsebnost vode nižja, je pšenica klasificirana pod višjo 
kakovost, če je vsebnost vode višja, ima pšenica večjo vodno aktivnost in posledično krajšo 
življenjsko dobo. Med komponente kakovosti prištevamo tudi količino in kakovost 
proteinov. Zadostna količina ne pomeni, da ima pšenični zdrob tudi kakovostne proteine. 
Najbolj pomembna je vsebnost glutena in njegove značilnosti. Gluten je proteinski material, 
ki ostane, ko zdrob speremo z vodo ter odstranimo škrob in ostale topne proteine. Njegove 
lastnosti morajo biti čvrstost, elastičnost in raztegljivost. Moč glutena je najpomembnejši 
dejavnik, ki vpliva na kakovost kuhanih testenin (Turnbull, 2001). Gluten je sestavljen iz 
dveh frakcij - gliadinov in gluteninov. Gliadini dajejo glutenu lastnosti kot so sposobnost 
raztezanja in kohezivnost, medtem ko glutenini doprinesejo k elastičnosti in moči glutena 
(Barak in sod., 2015). 
 
Sprejemljivost testenin pri potrošnikih in percepcija kakovosti testenin je skupek med seboj 
povezanih lastnosti kot so barva, tekstura, okus in obnašanje testenin med kuhanjem. 
Nekuhane testenine morajo že po zunanjem izgledu prepričati potrošnika za nakup le-teh. 
Zaželena je gladka površina, čvrstost in prožnost, ter sposobnost ohranitve rumenega 
pigmenta. Pri kuhanih testenin je pomembno, da prenesejo rahlo razkuhanje, imajo 
minimalne izgube med kuhanjem ter da so prijetnega okusa (Pestorić, 2012). 
 
Po Pestorić (2012) teksturne lastnosti testenin opišemo s sledečimi pojmi: 
 lomljivost – sila, ki je potrebna, da testenino zlomimo 
 čvrstost – sila, ki je potrebna da pregriznemo testenino s sprednjimi zobmi 
 kohezivnost – notranja sila, ki drži strukturo testenine 
 elastičnost – sposobnost testenine, da se vrne v prvotno stanje ob nategu 
 žvečljivost – čas, ki je potreben, da testenino prežvečimo do stanja, ki je primerno 
za pogoltniti 
 adhezivnost – sila, s katero se testenine zlepljajo na zobe, jezik, prste 
 lepljivost – v kolikšni meri se kuhane testenine lepijo med seboj 
 
Pri ocenjevanju kakovosti testenin se poslužujemo metod kemijskih analiz, ugotavljamo 
lastnosti testenin med kuhanjem, senzorično ocenjujemo ter instrumentalno merimo 
teksturne lastnosti (Martinez in sod., 2007). Senzorično ocenjevanje teksturnih lastnosti pa 
ostaja še vedno kot najzanesljivejša metoda ocenjevanja kakovosti testenin (Pestorić, 2012). 
 
V osnovnem kontekstu lahko suho testenino ocenjujemo tudi na podlagi vizualnega izgleda, 
pri katerem smo pozorni predvsem na obliko, enakomernost dolžine, barvo ter ostale 
temeljne fizične lastnosti izdelka. Razmeroma pogosta napaka, ki se pojavlja pri suhi 
testenini so črne in rjave pike ter bele lise. Bele lise so posledica nehomogenosti zdroba. 
Zaradi razlik v velikosti delcev se zdrob ne hidrira enakomerno, zato nastanejo bele lise, kar 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
8 
privede do prevelikega puščanja škroba. Količine črnih in rjavih pik merimo na zdrobu. 
Črne, prevladujoče pike so lahko posledica slabe kakovosti pšenice, saj se zaradi nezadostne 
kontrole pojavijo plesni na osnovni surovini. Načeloma jih je malo, ampak jasno izstopajo 
na vsakem vzorcu. Dobro vidne so tudi v končnem izdelku. Rjave pike so delčki otrobov v 
zdrobu, kar pa je posledica slabega mletja in visoke ekstrakcije. Pojavljajo se v večjem 
številu, ampak jih je težko videti. Na končnem izdelku je napak vidna kot sprememba barve, 
saj dajejo svetlo sivkasto noto izdelku (Turnbull, 2001). 
 
Za porabnika med najpomembnejše lastnosti testenin uvrščamo obnašanje med kuhanjem. 
Ta kompleksna lastnost združuje sposobnost izdelka, da med kuhanjem ohrani obliko in 
primerno teksturo, torej, da se ne razkuhajo. Obnašanje testenin med kuhanjem je močno 
pogojeno s kakovostjo osnovnih surovin, lahko pa na lastnosti testenine med kuhanjem 
vplivamo tudi s proizvodnim procesom (Cubadda in Carcea, 2003). 
 
2.2 DEJAVNIKI OBNAŠANJA POTROŠNIKOV IN NAKUPNO VEDENJE 
 
Vedenje potrošnikov in njihova nakupna izbira je konceptualen model. Poznavanje teh 
dejavnikov ne pomeni, da bomo popolnoma predvideli vedenje v prihodnosti, pomaga pa pri 
splošnem razumevanju narave obnašanja potrošnikov (Hawkins in Mothersbaugh, 2010). 
Poznavanje in razumevanje potrošnih in nakupovalnih navad ciljnega segmenta je ključnega 
pomena za dobro poslovanje podjetij. Temeljni koncept marketinga izvira iz dejstva, da 
podjetja obstajajo zato, da zadovoljujejo potrebe potrošnikov. Potrebe pa lahko 
zadovoljujejo le do meje, do katere razumejo potrošnika, ki bo izdelek uporabljal (Solomon 
in sod., 2006). Za uspešno poslovanje in lojalnost kupcev mora podjetje ciljnemu segmentu 
potrošnikov zagotoviti izdelek z višjo vrednostjo, kot njihova konkurenca (Hawkins in 
Mothersbaugh, 2010). 
 
2.2.1 Dejavniki obnašanja potrošnikov 
 
Potrošno obnašanje vključuje specifična dejanja, ki so povezana z nakupovanjem dobrin in 
naročanjem storitev. Je proces, v katerem posamezniki odločajo kaj, kdaj, kje, kako in od 
koga bodo kupili blago. To vedenje vključuje mentalno in fizično aktivnost, ki je potrebna 
za odločitev v procesu nakupa Nakupna izbira je rezultat kompleksnih interakcij med štirimi 
skupinami dejavnikov: a) kulturnih, b) socialnih, c) osebnostnih in d) psiholoških (Kotler in 
Keller, 2012). 
 
a) Kulturni dejavniki 
Vpliv kulture, subkulture in družbeni položaj pomembno vplivajo na nakupno vedenje 
potrošnikov. Kultura je temeljna determinanta človekovih želja in vedenja. Vrednote, ki jih 
imamo kot ljudje, se nam ustvarijo pod vplivom družine že v zgodnjih letih. Subkultura nas 
še dodatno definira, opisuje pa našo nacionalnost, vero, rasno skupino in geografsko regijo. 
Družbeni položaj opisuje hierarhično strukturirane skupine s podobnimi vrednotami, 
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zanimanji in obnašanjem. Pripadniki različnih družbenih skupin imajo različne preference 
izdelkov in blagovnih znamk (Kotler in Keller, 2012). 
 
b) Socialni dejavniki 
Za dodatek h kulturnim dejavnikom na nakupno vedenje vplivajo tudi socialni dejavniki kot 
so referenčne skupine, družina, socialne vloge in status. Med referenčne skupine 
posameznikov spadajo vse skupine, katere imajo direkten ali indirekten vpliv na njegovo 
obnašanje. Ločimo primarne (družina, prijatelji, sosedje, sodelavci) in sekundarne 
referenčne skupine (verske in poklicne skupine, sindikati). Na obnašanje posameznika lahko 
vplivajo tudi t.i. aspiracijske referenčne skupine, to so skupine, ki nas privlačijo in katere 
član nismo, lahko pa vplivajo na to, katere izdelke želimo (Kotler in Keller, 2012). 
 
V življenju vsakega potrošnika obstajata dve družini. V prvi so starši ter bratje in sestre, od 
katerih posameznik pridobi prvotne preference in vrednote, v drugi pa je to družina, ki jo 
ustvari posameznik s svojim partnerjem. Tudi ko posameznik ne živi več s svojo prvotno 
družino, se ohranijo vplivi in vedenjski vzorci staršev. Po navadi je bila ženska odločevalka 
pri nakupih za celotno družino, še posebej pri hrani in oblekah, sedaj se vloge spreminjajo 
in tudi moški vedno pogosteje postajajo odločevalci pri nakupih osnovnih dobrin (Kotler in 
Keller, 2012). 
 
c) Osebnostni dejavniki 
Nakupna izbira potrošnika je pod velikim vplivom starosti in življenjskega obdobja, poklica 
in ekonomskih razmer, osebnosti in predstave o sebi, načina življenja in vrednot. Izbira 
hrane, oblek, pohištva, itd. se spreminja glede na to v katerem življenjskem obdobju smo, 
saj smo med odraščanjem podvrženi določenim osebnostnim spremembam. Poklic in 
ekonomski položaj definirata našo izbiro izdelkov, ki je odvisna od razpoložljivega 
prihodka, prihrankov in premoženja, dolgov in odnosa do porabe sredstev (Kotler in Keller, 
2012). Potrošniki najpogosteje izbirajo blagovne znamke s katerimi se lahko poistovetijo, 
saj jim le-te predstavljajo nek ideal samega sebe. Nakupna izbira je odvisna od načina 
življenja, saj se navade spreminjajo glede na to ali smo samski, poročeni, premožnejši, dobro 
izobraženi, aktivni (Tanner in Raymond, 2011). 
 
d) Psihološki dejavniki 
Zunanji oz. okoljski dražljaji vstopijo v potrošnikovo zavest in sprožijo različne psihološke 
procese. Ti procesi, skupaj z potrošnikovimi ostalimi lastnostmi, oblikujejo končno 
odločitev za nakup. Med psihološke dejavnike štejemo motivacijo, percepcijo, učenje, 
čustva in spomin (Kotler in Keller, 2012).  
 
Motivacija je notranji nagon, ki se pojavi ko nekaj želimo. Razlikujemo biogene potrebe, 
kot so lakota, žeja, spanje in psihogene potrebe. Psihogene potrebe so vse ostale, in nastanejo 
pod vplivom našega psihološkega stanja (potreba po priznanju od drugih, spoštovanju, 
pripadanju). Potreba postane motiv, in ko je dovolj intenzivno stimulirana se spremeni v 
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dejanje. Motivacija je kombinacija izbire enega cilja nad drugim in intenzivnostjo želje za 
doseganje cilja. Za razumevanje motivacije potrošnika obstajajo tri znane teorije: Freudova, 
Maslowova in Herzbergova teorija (Tanner in Raymond, 2011; Kotler in Keller, 2012).  
 
Učenje je proces, po katerem potrošnik spremeni svoje vedenje zaradi pridobitve novih 
informacij ali izkušenj z izdelkom. Zaradi procesa učenja nikoli ne kupimo ponovno izdelka, 
s katerim smo bili nezadovoljni (Tanner in Raymond, 2011). V spomin se nam vtisnejo vse 
izkušnje, ki smo jih imeli z izdelkom. Asociacija na blagovno znamko je sestavljena iz vseh 
misli, občutkov, percepcij, slik, izkušenj, prepričanj in odnosov. Odziv potrošnika ni vedno 
kognitiven in racionalen. Lahko je pod vplivom čustev in vzbudi popolnoma drugačne 
občutke. Določena znamka ali izdelek lahko vzbudi v potrošniku občutek ponosa, 
navdušenja in samozavesti, medtem ko oglas lahko povzroča občutek veselja, odpora ali 
zanimanja (Kotler in Keller, 2012).  
 
V kontekstu trženja sta Chevalier in Mazzalovo (2004) percepcijo definirala kot proces, s 
katerim se oseba zaveda okolice in jo interpretira v okviru svojih vrednot, navad, konceptov 
in pogledov. Je mehanizem s katerim se informacije pridobijo, identificirajo, interpretirajo 
in shranijo – v spominu določenega posameznika. S pomočjo čutov pridobivamo informacije 
iz okolice, katerih bistvo si nato razlagamo v naših možganih. V literaturi najdemo tri vidike 
povezane s percepcijo: 
 selektivna percepcija je proces, v katerem filtriramo informacije, glede na to kako so 
nam pomembne. Tako izločimo informacije, ki jih ne rabimo. 
 selektivna retencija je proces, pri katerem pozabimo oz. ignoriramo informacije, ki 
so v nasprotju z našimi prepričanji in vrednotami;  
 selektivna distorzija je težnja k interpretaciji informacij na način, ki ustreza našim 
zamišljenim konceptom. Ta pojav je viden pri preučevanju vpliva blagovnih znamk, 
kjer se uporablja slepo in informirano testiranje - ocenjevalci enak izdelek ocenijo 
drugače, glede na pogoje ocenjevanja (Kotler in Keller, 2012). 
 
2.2.2 Nakupno vedenje 
 
Potrošniki se vsakodnevno znajdejo v določeni stopnji procesa nakupa. Razmišljajo o 
stvareh, ki jih potrebujejo ali želijo, o načinu kako bodo našli najboljšo ponudbo za najboljšo 
ceno ter kje in kako bodo izdelek kupili. Medtem poteka proces razmišljanja o izdelkih, ki 
so jih že kupili in ocenjujejo svoje zadovoljstvo z nakupom (Tanner in Raymond, 2011). 
Uspešni proizvajalci hrane in drugih potrošnih dobrin natančno spremljajo značilnosti 
nakupnega vedenja za svoje izdelke. Proces nakupnega odločanja pogosto proučujejo, s 
ciljem razumeti pomen dejavnikov izbire, na katere potem poskušajo aktivno vplivati. 
Nakupni proces je možno razdeliti na pet faz (Kotler in Keller, 2012): a) prepoznava potrebe, 
b) iskanje informacij, c) ocena alternativ, d) izbira izdelka in nakup, e) ponakupno obnašanje.  
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a) Prepoznava potrebe 
Proces nakupa se začne s prepoznavo problema ali potrebe, ki je sprožena z zunanjimi ali 
notranjimi dražljaji. Potrošnik zaznava razliko med željo in potrebo. Notranja stimulacija 
sproži nagonske potrebe kot so žeja, lakota in spolnost, želja pa je odvisna od zunanje 
stimulacije, npr. ko gremo mimo pekarne in nam zadiši sveže pečen kruh (Kotler in sod., 
2005). 
 
b) Iskanje informacij 
Potrošnik po navadi ne išče veliko informacij o izdelku, ki ga namerava kupiti. Če je 
stimulacija za nakup dovolj močna, in je izdelek, ki bo zadovoljil potrebo pri roki, ga bo 
potrošnik najverjetneje kupil. Informacije pridobivajo iz različnih virov: 
 osebni viri (družina, prijatelji, sosedje, znanci); 
 komercialni viri (oglasi, reklame, trgovci, posredniki); 
 javni viri (mediji, potrošniške organizacije); 
 lastne izkušnje (rokovanje z izdelkom, preučevanje, uporaba izdelka) (Kotler in sod., 
2005). 
Čeprav potrošnik dobi največ informacij o izdelkih iz komercialnih virov, se nazadnje odloča 
za nakup glede na osebnostne lastnosti in lastne izkušnje (Kotler in Keller, 2012). 
 
c) Ocena alternativ 
Za različne skupine izdelkov potrošnik uporablja različne načine ocene alternativ. V 
splošnem iščejo prednosti, ki jih lahko pridobijo z nakupom določenega izdelka. Vsakemu 
atributu izdelka pripišejo stopnjo pomembnosti. Razlikujemo pomembnost atributa in 
njegovo prevladovanje pri odločitvi. Poglaviten atribut je tisti, ki pride prvi na misel, ko 
potrošnik pomisli na nek izdelek, ni pa nujno, da je najpomembnejši. Prepričanja o določeni 
blagovni znamki se lahko razlikujejo glede na lastne izkušnje z izdelkom in vplivom 
percepcije o blagovni znamki, ki je pridobljena iz zunanjih virov (Kotler in sod., 2005). 
 
d) Izbira izdelka in nakup 
V glavnem potrošnik kupi izdelek blagovne znamke, ki mu je najljubša. Na njegovo 
odločitev pa močno vpliva odnos bližnjih ljudi do določene blagovne znamke in 
nepričakovane situacije, kot so nezmožnost nakupa (izguba službe) ali kritika prijatelja glede 
na izbiro blagovne znamke. Preference in namen nakupa ne privedejo vedno do dejanskega 
nakupa izdelka. Pomembno je upoštevati faktorje, ki vplivajo na občutek tveganja pri 
nakupu in zmanjšati potrošnikovo tveganje z zagotovitvijo zadostnih informacij o izdelku 
(Kotler in sod., 2005). 
 
e) Ponakupno obnašanje 
Po opravljenem nakupu potrošnik ocenjuje svoje zadovoljstvo z izbranim izdelkom. Na 
njegovo zadovoljstvo vpliva zveza med pričakovanji, ki si jih ustvari in prepričanji o 
določeni blagovni znamki. Če je izdelek dosegel pričakovanja, bo potrošnik zadovoljen z 
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nakupom, če ne, bo razočaran. Pričakovanja se ustvarijo glede na informacije pridobljene od 
prodajalcev, prijateljev in drugih virov. Če npr. prodajalec pretirava o dobrih lastnostih 
izdelka, bo pričakovanje potrošnika visoko, ter bo ob uporabi izdelka razočaran. Večja je 
razlika med pričakovanji in izkušnjo ob uporabi, večje je nezadovoljstvo potrošnika.  
Zadovoljen potrošnik bo najverjetneje izdelek ponovno kupil ter ostalim povedal o svoji 
pozitivni izkušnji. Nezadovoljen potrošnik bo izdelek vrnil ali ga zavrgel ter razširil svojo 
kritiko znamke (Kotler in sod., 2005). 
 
Nakupni proces je poleg lastnosti potrošnika močno odvisen tudi od vrste izdelka, ki ga 
kupujemo. V tej zvezi v literaturi najdemo štiri tipe nakupnega vedenja a) kompleksno 
nakupno vedenje, b) zmanjševanje neskladja, c) rutinsko nakupno vedenje ter d) iskanje 
raznolikosti (Kotler in sod., 2005). 
 
a) Kompleksno nakupno vedenje  
Je tipično za nakupe izdelkov, kjer je potrošnik močno vpleten in zaznava velike razlike med 
blagovnimi znamkami. Taki nakupi so redki, dragi in tvegani za potrošnika. O skupini 
izdelka nima veliko predznanja, zato mora vse informacije na novo pridobiti, ter si ustvariti 
predstavo o blagovni znamki.  
 
b) Zmanjševanje neskladja  
Imenujemo tip vedenja, pri katerem je potrošnik močno vpleten v nakup, izdelek je drag in 
ga kupuje redko, ne vidi pa veliko razlike v kakovosti med različnimi blagovnimi znamkami.  
 
c) Rutinsko nakupno vedenje 
Značilno je za izdelke, pri katerih je vpletenost potrošnika nizka, prav tako pa razlike med 
blagovnimi znamkami. Ta tip vedenja se pojavi pri izdelkih nižjega cenovnega razreda, ki 
jih pogosto kupujejo. Dodatnih informacij o izdelku ne iščejo, ne razmišljajo o lastnostih 
izdelka, ampak enako blagovno znamko izberejo iz navade.  
 
d) Iskanje raznolikosti  
Pri nizki vpletenosti v nakup in velikimi razlikami med blagovnimi znamkami, se 
poslužujemo tipa nakupnega vedenja imenovanega iskanje raznolikosti, pri katerem 
potrošnik pogosto menjuje blagovne znamke. To se zgodi pri skupini izdelkov, ki ima mnogo 
različic (npr. čokolade), gre pa za željo po spremembi oz. po novi izkušnji. Blagovnih znamk 
potrošnik ne menjuje zaradi nezadovoljstva. 
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2.3 BLAGOVNA ZNAMKA V KONTEKSTU NAKUPNEGA VEDENJA 
 
2.3.1 Definicija blagovne znamke 
 
Zakon o industrijski lastnini definira znamko kot »Kakršenkoli znak ali kakršnakoli 
kombinacija znakov, ki omogočajo razlikovanje blaga ali storitev enega podjetja od blaga 
ali storitev drugega podjetja in jih je mogoče grafično prikazati, kot so zlasti besede, 
vključno z osebnimi imeni, črke, številke, figurativni elementi, tridimenzionalne podobe, 
vključno z obliko blaga ali njihove embalaže, in kombinacije barv kot tudi kakršnakoli 
kombinacija takih znakov.« (Zakon o industrijski lastnini…, 2006). 
 
Označevanje izdelkov se je pojavljajo že v starem Egiptu, kjer so izdelovalci opek s simboli 
označevali svoje izdelke (Batey, 2008). V Evropi so se prvi znaki določevanja blagovnih 
znamk pojavili že v srednjeveških cehih (tj. združenje obrtnikov), kjer so združenja 
zahtevala, da obrtniki označijo svoje izdelke z blagovno znamko, ter s tem zaščitijo svoje 
izdelke in kupce pred izdelki slabše kvalitete (Kotler in Keller, 2012). Med najstarejši 
registrirani blagovni znamki na svetu spadata Guinnessova harfa in rdeč trikotnik pivovarne 
Bass iz leta 1876 (Batey, 2008). 
 
Tudi v umetnosti smo priča označevanju izdelkov s strani avtorjev (podpisi slik). Blagovne 
znamke v današnjem življenju igrajo izredno pomembno vlogo. Njihov namen je predvsem 
izboljšati življenje potrošnikov ter krepiti finančno vrednost podjetij (Kotler in Keller, 2012). 
Označevanje izdelkov predstavlja določeno naložbo, posledično se podjetja odločajo za 
legalno zaščito blagovnih znamk, saj se s tem zaščitijo pred ponarejanjem njihovih izdelkov. 
Blagovne znamke spadajo med pomembno premoženje podjetja, ampak je njihova vrednost 
odvisna od možnosti zaščite le-teh (De Chernatony in Riley, 1998). 
 
Blagovna znamka opredeljuje proizvajalca določenega izdelka in s tem daje potrošnikom 
možnost, da ocenijo in pripišejo določene lastnosti uporabljenih izdelkov nekemu 
proizvajalcu. Možnost je, da potrošniki enak proizvod ocenijo drugače, v odvisnosti od tega, 
kakšno ime blagovne znamke ima le-ta. Dejstvo je, da se potrošniki odločajo in učijo glede 
na pretekle izkušnje z določenim izdelkom in načina trženja tega izdelka ter tako ugotavljajo 
kateri izdelki zadovoljujejo njihove potrebe in kateri ne. Določen izdelek ali blagovna 
znamka, lahko v današnjem času pridobi neprecenljivo vrednost, če je njena lastnost to, da 
potrošniku poenostavi odločitev glede nakupa in hkrati zmanjša tveganje za napačno 
odločitev pri nakupu. To velja za novodobne potrošnike, saj imajo zmeraj več lastnih 
opravkov in odgovornosti, zato jim zmanjka časa za premišljene nakupe (Kotler in Keller, 
2012). Odnos do blagovne znamke je predispozicija, ki izvira iz učenja, posamezniku pa 
omogoča da reagira na predmet na svoj način – pozitivno ali negativno. Odnos temelji na 
prepričanju, izkušnjah ali znanju pridobljenemu skozi čas. Prehod iz odnosa do blagovne 
znamke do preference je pri vsakem posamezniku različen, in odvisen od lastne klasifikacije 
in vrednosti, ki jo pripisujejo tej znamki (Chevalier in Mazzalovo, 2004).  
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Vrednost blagovne znamke je ustvarjena s strani potrošnikov, ki so zvesti določeni blagovni 
znamki. Če gledamo na blagovno znamko kot na premoženje nekega podjetja, je popolnoma 
razumljivo, da se vzpostavlja vedno več programov zvestobe, s katerimi se ustvarja in 
povečuje vrednost poznavanja blagovne znamke (Aaker, 2010). Za oblikovanje močne 
blagovne znamke je potrebno vse strateške in taktične dejavnosti  usmeriti v segment zvestih 
kupcev. Potrošnike, ki kupujejo določeno blagovno znamko, lahko razdelimo na naslednje 
skupine: 
 tisti, ki niso kupci določene znamke  potrošniki, ki kupujejo izdelke konkurence 
ali sploh ne kupujejo izdelke v naši kategoriji; 
 tisti, ki se odločajo glede na ceno  vedno kupijo izdelek, ki je cenejši, neodvisno 
od blagovne znamke; 
 pasivno zvesti potrošniki  blagovno znamko kupujejo iz navade, in ne z razlogom; 
 delno zvesti potrošniki  vedno kupujejo dve ali več določenih blagovnih znamk; 
 zvesti potrošniki (Aaker, 2010). 
 
Izdelek bo deležen večkratnega nakupa, če je pri potrošniku vzpostavljeno zaupanje v to 
znamko. Če potrošnik nima zaupanja v znamko, le te ne bo nikoli kupil. Način oglaševanja 
redko vpliva na nakup izdelka pri zvestem potrošniku. Razen v ekstremnih primerih, slabo 
oglaševanje zvestega kupca redko odvrne od nakupa izdelka, medtem ko slaba kakovost 
izdelka vedno odvrne od nakupa (Chevalier in Mazzalovo, 2004). Asociacije, ki jih 
potrošniki ustvarijo v zvezi z določeno blagovno znamko, imajo veliko težo pri ustvarjanju 
identitete le-te. Te so lahko povezane z lastnostmi izdelka, ali z določenimi simboli ali 
osebnostmi, ki se pojavlja v promocijah izdelka. Asociacije na določeno blagovno znamko 
so pod vplivom njene identitete - odvisne so od tega, kar podjetje želi, da določena blagovna 
znamka predstavlja v očeh potrošnika (Aaker, 2010). 
 
2.3.2 Blagovna znamka in pričakovana kakovost 
 
Pričakovana kakovost je najpomembnejši dejavnik, zaradi katerega se potrošniki odločajo 
za nakup izdelka določene blagovne znamke, saj predstavlja identiteto izdelka. Lahko 
rečemo, da s pričakovano kakovostjo potrošniki merijo, koliko je proizvod neke blagovne 
znamke »dober«. Identiteta blagovne znamke je definirana s funkcionalnimi lastnostmi, za 
katere so raziskave pokazale, da so v tesni povezavi s pričakovano kakovostjo. Ko se ta 
izboljša, se po navadi izboljšajo tudi ostali elementi potrošnikove percepcije določene 
blagovne znamke (Aaker, 2010). 
 
Po zaužitju izdelka se senzorične in hedonske izkušnje potrošniku vtisnejo v spomin in pri 
kasnejših nakupih vplivajo na pričakovano kakovost izdelka. Na pričakovanja o kakovosti 
izdelka lahko vplivajo ekstrinzični dejavniki, kot so izgled embalaže ter informacije na 
embalaži, ali pa uveljavljeni stereotipi v zvezi z izdelkom (Imram, 1999). 
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Aaker (2010) pričakovano kakovost definira kot asociacijo blagovne znamke, ki predstavlja 
dodatno vrednost izdelka zaradi več razlogov: 
 med vsemi asociacijami, ki jih predstavlja določena blagovna znamka, le 
pričakovana kakovost finančno vpliva na uspešnost znamke 
 je osrednji (ali najpomembnejši) način strategije poslovanja 
 pričakovana kakovost je povezana z in vpliva na ostale pričakovane lastnosti izdelka 
(npr. cena). 
 
Na percepcijo senzoričnih lastnosti hrane vpliva izkustvo potrošnika v interakciji z 
njegovimi psihološkimi, vedenjskimi ter kognitivnimi lastnostmi. Na interakcijo vplivajo 
tudi okolica in psihosocialni dejavniki, pod katerimi se je potrošnik srečal z izdelkom, in 
zaznamujejo hedonski odziv potrošnika tj. všečnost ali nevšečnost izdelka (Imram, 1999). 
 
2.3.3 Blagovna znamka in percepcija kakovosti izdelka 
 
Preučevanje percepcije in sprejemljivosti hrane pri potrošnikih je kompleksen in 
interdisciplinaren študij, ki zajema širok spekter področij od živilske tehnologije, prehrane, 
psihologije in fiziologije do marketinških potrošniških študij (Imram, 1999).  
 
Kakovost hrane definirajo tisti atributi, ki vplivajo na potrošnikovo zadovoljstvo z izdelkom, 
oziroma mu predstavljajo določeno vrednost uporabe. Razlikujemo objektivno in 
subjektivno kakovost. Pri objektivni se nevtralno ocenjujejo dejanski atributi izdelka, pri 
subjektivni pa atributi vezani na percepcijo izdelka pri laičnih potrošnikih (Schroeder, 2003). 
 
Pri potrošniku se lahko ustvarjena percepcija kakovosti razlikuje od dejanske kakovosti 
zaradi prevelikega vpliva predhodne podobe izdelka slabe kakovosti, saj posledično ne 
verjamejo novim zaznavam. Zato je pomembno da zaščitimo blagovne znamke preden 
pridobijo status slabe kakovosti (Aaker, 2010). Močnejši vpliv blagovne znamke je opazen 
tudi v primeru, ko je potrošniku kategorija živil manj poznana. Kljub dobremu poznavanju 
kategorije živil pa se potrošniki vseeno zanašajo na percipirano kakovost blagovne znamke 
kot pa na lastno presojo kakovosti živila (Bredahl, 2003). 
 
Pogled na svet je specifičen za vsakega posameznika, zato vsak po svoje percipira 
predstavljene informacije o izdelku, tudi če so nam prikazane na popolnoma enak način in 
pod enakimi pogoji. Percepcija je selektivna, kumulativna in časovno odvisna. Proces 
percepcije lahko razdelimo na tri stopnje: pozornost, klasifikacijo in sprejemanje (Chevalier 
in Mazzalovo, 2004).  
 
Potrošnik ima redko na voljo vse informacije, ki so potrebne za racionalno in objektivno 
ocenitev kakovosti določenega izdelka, zato se običajno odločajo na podlagi ene ali dveh 
atributov kakovosti, katere subjektivno povezujejo s kakovostjo. Zato je razumevanje in 
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upravljanje z atributi kakovosti ključnega pomena pri ustvarjanju percepcije za blagovno 
znamko. Ker potrošnik včasih ne zna oceniti, katere lastnosti so pomembne za oceno 
kakovosti izdelka, lahko pripiše preveliko težo napačnim atributom kakovosti, zato je 
potrebno uporabiti metaforo ali vizualno upodobitev, ki mu pomaga oceniti prave atribute 
(Aaker, 2010). Ekstrinzične značnice kakovosti vplivajo na percepcijo intrinzičnih atributov 
kakovosti, med katerimi je prevladujočega pomena blagovna znamka.  V primeru govejega 
mesa, potrošniki negotovost o pripravljenosti na nakup izdelka zmanjšajo z izbiro blagovne 
znamke višje percipirane vrednosti (Banović in sod., 2009). Identificiranje pravih atributov 
kakovosti je za proizvajalca izrednega pomena, saj ima vsak izdelek veliko različnih 
atributov, od katerih pa nimajo vsi enakega učinka na zadovoljstvo potrošnika (Schroeder, 
2003). 
 
Percipirana vrednost izdelka je vedno pod vplivom kategorije, v katero izdelek spada, npr. 
funkcionalna živila. Informacije o izdelku so zmeraj znotraj okvira kategorije in vplivajo na 
oceno izdelka. Prehranskih navad se priučimo že v otroštvu, povezujejo se z našimi čustvi 
ter osebnimi in kulturnimi vrednotami, zaradi katerih jih je kasneje v življenju težje 
spreminjati. Vsekakor se percepcije in navade vendarle lahko spreminjajo, na spremembe 
vplivajo pa ravno trženje in oglaševanje izdelkov, prav tako pa socialni marketing. Da 
prepričamo nekoga v spremembe svojih navad, je potrebno navade integrirati v obstoječa 
prepričanja (Schroeder, 2003). Študija, ki so jo izvedli Carrillo in sod. (2012), potrjuje, da je 
okus najpomembnejša lastnost pri sprejemljivosti izdelka. Ugotavljajo tudi, da potrošniki v 
primeru obogatenih piškotov niso pripravljeni »žrtvovati« dobrega okusa za izdelek, ki bi 
bil zdravju koristen. Pri pričakovani kakovosti igrajo glavno vlogo blagovna znamka, 
poznavanje izdelka ter poznavanje pomena prehranskih in zdravstvenih trditev. Opisujejo 
tudi trend vpliva blagovne znamke na percipirano kakovost izdelka ter predstavo o tem, kako 
je izdelek »zdrav«. 
 
Pojem kakovost hrane vsebuje pri posameznem potrošniku subjektivne elemente. 
Subjektivne odločitve vplivajo na identifikacijo glavnih atributov izdelka, njihov pomen pa 
predstavlja vrednost uporabe za potrošnika (Schroeder, 2003). Rubio in sod. (2014) 
opisujejo kakšen vpliv imajo uveljavljene blagovne znamke v primerjavi s trgovskimi 
blagovnimi znamkami na percepcijo kakovosti in pričakovanja o zadovoljstvu z izdelkom. 
Večje je zaupanje v uveljavljeno blagovno znamko, manjša je možnost za uspeh trgovske 
blagovne znamke, ne glede na dejansko kakovost izdelka. 
 
Preferenca potrošnika je eden od ključnih dejavnikov potrošniškega vedenja. Oblikuje se ob 
večkratni uporabi določene vrste izdelka. Vrednost in vtisi se ustvarjajo postopno, iz tega se 
skozi procesa odločanja, razvijejo preference. Individualna izbira potrošnika ustvarja 
potrebo na trgu (Schroeder, 2003). Ugotovitve iz študije Thong in sod. (2017) potrjujejo 
vpliv ekstrinzičnih lastnosti na izbiro piva. Med temi so blagovna znamka, embalaža in cena. 
Ugotovili so, da so bolj priljubljena piva tuje blagovne znamke v primerjavi z lokalnimi, kar 
pripisujejo obsežnejšem oglaševanju.  
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Trenutna preferenca določene vrste izdelka je odvisna od tega, kdaj je potrošnik nazadnje 
izdelek užival. Učinek pomanjkanja in senzorično usmerjena potešenost sta dejavnika, ki 
odločilno vplivata in spreminjata preference. Pomemben vpliv ima tudi količina zaužitega 
izdelka, saj lahko s prepogostim uživanje določene vrste izdelka, le-ta izgubi svojo 
privlačnost oz. željo po uživanju pri potrošnikih (Schroeder, 2003). 
 
2.3.4 Blagovna znamka in senzorično vrednotenje živil 
 
Hrana ima različne fizikalno kemijske lastnosti, ki izvirajo iz uporabljenih surovin, postopka 
predelave in načina skladiščenja in vplivajo na senzorične lastnosti izdelka. Te lastnosti 
zazna potrošnik kot izgled, okus, vonj in teksturo izdelka (Imram, 1999). Senzorična analiza 
je definirana kot znanstvena disciplina, ki meri analizira in interpretira reakcije, ki jih 
zaznamo s svojimi čuti (Golob in sod., 2005). 
 
V osnovi lahko hrano obravnavamo kot senzorične dražljaje, ki jih definirajo sestavine 
živila, postopek predelave ter način skladiščenja izdelka. Ko se posameznik sreča z 
določenim izdelkom, pride do interakcije med fizikalno kemijskimi lastnosti izdelka in 
človeškimi čuti. Tako se ustvari izkušnja, ki je pod vplivom izgleda, vonja, okusa in teksture 
izdelka (Cardello, 1994).  
 
Segmenti potrošnikov se razlikujejo po načinih procesiranja informacij ter njihovi odzivnosti 
na intrinzične in ekstrinzične značnice kakovosti. Mueller in Szolnoki (2010) ugotavljata, da 
se pri mlajših, neizkušenih potrošnikih, z nizko frekvenco uživanja vina, kaže večji vpliv 
blagovne znamke na ocenjevanje vzorcev. Trend pripisujeta še nerazvitim preferencam za 
ekstrinzične atribute ter malo izkušenj z interpretacijo le-teh. Vpliv ekstrinzičnih lastnosti 
na ocenjevanje vzorcev piva opisujejo tudi Guinard in sod. (2001), kjer je vpliv blagovne 
znamke na višino ocene vzorca prav tako opazen pri mlajših potrošnikih. Di Monaco in sod. 
(2004) ugotavljajo, da se ocene vzorcev ob poznavanju blagovne znamke signifikantno 
razlikujejo od ocen pridobljenih v slepem pogoju ocenjevanja, kar spet potrjuje pomembnost 
ekstrinzičnih dejavnikov na izbiro potrošnika.  
 
Pri zaznavanju so osnovni senzorični atributi integrirani z ostalimi biološkimi vedenjskimi 
vzorci ter kognitivnimi informacijami. Na način zaznavanja lahko vpliva stanje telesa (žeja, 
lakota), učenje in spomin, ter psihosocialni in družbeni vplivi. Našteti dejavniki imajo 
dokazano velik vpliv na percepcijo izdelka pri potrošnikih. Strokovnjaki na področju 
senzorike, si prizadevajo vpliv teh dejavnikov na percepcijo izdelkov znižati s kontrolami 
eksperimentov, naključnim vzorčenjem ter preprostimi pogoji eksperimentov. Sistematične 
študije vpliva ekstrinzičnih dejavnikov na percepcijo hrane, so po navadi prepuščene drugim 
vejam znanosti kot so psihobiologija, socialna in kognitivna psihologija, prehrana, 
antropologija ter potrošniški marketing (Cardello, 1994). 
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Končna integracija osnovnih senzoričnih informacij s kognitivnimi in ostalimi 
spremenljivkami višjega reda je percepcija dražljaja znotraj kompleksnega okvira. Pogosto 
jih hkrati spremljajo čustveni ali hedonski odzivi, ki se izražajo kot »prijetno/neprijetno« ali 
»všečno/nevšečno«. Ta hedonski odziv raziskovalci imenujejo sprejemljivost. 
Eksperimentalni psihologi ga imenujejo tudi vmesna spremenljivka, ker njen obstoj ne more 
biti direktno potrjen. Če hočemo ta hedonski odziv kvantificirati ali izmeriti, je potrebno 
opazovati vedenjski odziv potrošnika. Ne glede na izmerjen odziv potrošnika, pa hedonska 
in senzorična izkušnja z izdelkom vplivata na »učinek po zaužitju«, ki se kaže v učenju, 
ustvarjanju spomina in telesnemu stanju, kar posledično privede do določenega odziva na 
izdelek/hrano (Cardello, 1994). V študiji, ki so jo izvedli Varela in sod. (2010) potrjujejo, da 
ima ugled blagovne znamke močan vpliv na hedonsko percepcijo izdelka pri potrošnikih. 
Vzorce pomarančnih napitkov so v informiranem pogoju ocenjevanja, torej ob poznavanju 
blagovne znamke izdelka, ocenjevali z višjimi ocenami, kot v slepem pogoju ocenjevanja. 
Iz tega lahko sklepamo, da je potrošnikova izbira izdelka pod vplivom blagovne znamke. 
 
Torres-Moreno in sod. (2012) so preverjali sprejemljivost temne čokolade pri potrošnikih 
ter ugotovili, da je znamka prav tako pomemben dejavnik odločitve o nakupu, vendar je 
ključnega pomena na oceno vzorca imel ravno okus. Seveda so premium znamke percipirali 
višje kot ostale, ampak so le-te znamke tudi pri okušanju pridobile visoke ocene oz. 
sovpadale s pričakovanji. 
  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
19 
3 MATERIAL IN METODE 
 
3.1 POSTOPEK DELA 
 
V magistrskem delu smo uporabili primarne in sekundarne vire podatkov. Med primarne 
vire štejemo podatke, pridobljene z lastno raziskavo predmetne študije (Hox in Boeije, 
2005). V našem primeru je bil primarni vir pridobivanja podatkov anketna raziskava 
razširjena s senzoričnim ocenjevanjem, sekundarni vir pridobivanja podatkov pa so 
predstavljali znanstveni članki in literatura.  
 
Osrednje raziskovalno orodje v magistrski nalogi je bilo senzorično ocenjevanje testenin, 
razširjeno z anketnim vprašalnikom. Potekalo je naslednjih korakih: 
 izbira vzorcev testenin; 
 priprava anketnega vprašalnika; 
 testiranje anketnega vprašalnika in senzoričnega ocenjevanja s fokusno skupino; 
 anketna raziskava s senzoričnim ocenjevanjem; 
 vnos podatkov iz anket; 
 statistična obdelava podatkov; 
 predstavitev rezultatov. 
 
Izbira vzorcev testenin 
Vzorci, ki smo jih izbrali za senzorično ocenjevanje, niso bili naključni. Odločitev, da 
testiranje izvedemo na obliki testenin, imenovanih »polžki«, je bila sprejeta na podlagi 
podatkov iz analize prodajnih količin na slovenskem trgu. Izbrali smo najbolj prodajane 
oblike ter blagovne znamke testenin. Odločili smo se, da za testiranje uporabimo 6 vzorcev, 
saj bi bilo večje število ocenjevanja vzorcev za udeležence raziskave prenaporno. Med temi 
6 vzorci smo poskušali zajeti en par kvalitetnih testenin, drugi par srednje kakovostnih 
testenin ter tretji par testenin nizke kakovosti. Izbrani vzorci so prikazani na Sliki 1, njihove 
podrobnejše podatke pa prikazuje Preglednica 1.  
 
Preglednica 1: Nabor vzorcev za senzorično ocenjevanje testenin 
Blagovna znamka Proizvajalec 
Barilla Picolini – Mini pipe rigate Barilla Adriatic d.o.o. 
Bella Bionda – polži 28 Mlinotest Živilska industrija d.d. 
Mercator – Chifferi rigati 26 Mlinotest Živilska industrija d.d 
Mlinotest – Chifferotti rigati Mlinotest Živilska industrija d.d 
Paradiso – polžki n.62 Žito d.d. 
Zlato polje – polžki 27 Žito d.d. 
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Slika 1: Vzorci, uporabljeni za ocenjevanje testenin 
 
Priprava anketnega vprašalnika 
Najpogostejša metoda zbiranja podatkov o potrošniškem vedenju in izbiri je anketna 
raziskava, kjer dobimo podatke o ciljih skupinah potrošnikov. Anketni vprašalniki imajo 
različne strukture, odvisno od namena raziskave (Babbie, 2013). 
 
V našem primeru je anketni vprašalnik sestavljen iz vprašanj zaprtega in odprtega tipa. Pri 
vprašanjih zaprtega tipa so anketirancu na voljo že vnaprej pripravljeni odgovori in med 
njimi izbere najbolj ustreznega. Zaprti tipi vprašanj so enostavnejši za odgovarjanje ter 
omogočajo lažjo in hitrejšo statistično analizo, respondentu pa ne dajejo veliko svobode pri 
odgovarjanju. Nasprotno je pri odprtem tipu vprašanj, kjer respondentov ne omejujemo pri 
odgovarjanju in s tem dobimo temeljit pogled v raziskovalni problem. Taka vprašanja so 
veliko bolj zamudna, problem pa nastane tudi pri statistični obdelavi takega tipa vprašanj, 
kjer moramo najprej odgovore razvrstiti po skupinah in jih nato statistično obdelati (Babbie, 
2013). 
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Za potrebe naše raziskave smo večkrat uporabili pet točkovno strukturirano lestvico »Ravno 
prav« (JAR, ang. Just about right) in Likertovo petstopenjsko mersko lestvico. Lestvica JAR 
meri primernost posameznega atributa glede na optimalno vrednost. Na skrajni levi strani 
lestvice imamo vrednost +2, ki predstavlja eno skrajnost (»zelo pretrdo«, »zelo 
pretemno«,..), na skrajni desni strani pa vrednost -2, ki predstavlja drugo skrajnost (»zelo 
premehko«, »zelo presvetlo«). Z Likertovo lestvico ocenjujemo atribute na levi strani 
lestvice s številko 1 (»sploh ni pomembno«, »sploh se ne strinjam«, »zelo nezadovoljen«, 
»zelo slab«) ter na desni strani lestvice s številko 5, (»zelo je pomembno«, »močno se 
strinjam« »zelo zadovoljen«, »vrhunski«) (Lawless in Heymann, 1998). 
 
Za natančnejšo oceno najpomembnejših in najmanj pomembnih atributov, smo uporabili 
metodo Best-Worst. Vprašanje je zastavljeno tako, da udeleženec izmed vseh naštetih 
atributov izbere samo enega, ki se mu zdi najpomembnejši, ter enega, ki mu je najmanj 
pomemben. Nato pri posameznem atributu seštejemo, kolikokrat je bil označen kot 
najpomembnejši in kolikokrat kot najmanj pomemben. Ti dve vrednosti odštejemo in 
dobimo dosežen rezultat posameznega atributa (Louviere, 2013). 
 
Anketni vprašalnik je strukturiran v šest sklopov (Priloga S): 
 ocena pričakovane kakovosti 
 potrošne navade 
 nakupovalne navade 
 sociodemografija 
 slepo senzorično ocenjevanje testenin 
 informirano senzorično ocenjevanje testenin 
 
V prvem sklopu smo preverjali kakšna je pričakovana kakovost vzorcev testenin pri 
potrošnikih. Predstavili smo jim embalaže več vzorcev testenin polžkov, ki so v ponudbi na 
slovenskem trgu, šest od teh smo uporabili kasneje na senzoričnem ocenjevanju. Udeležence 
smo prosili, da vizualno pregledajo vse vzorce, ter jih ocenijo glede na njihova pričakovanja 
ob morebitni uporabi. 
 
Drugi sklop vprašanj se je navezoval na potrošne navade udeležencev. Želeli smo izvedeti 
kako pogosto in na kakšen način uporabljajo testenine, katere lastnostni so jim 
najpomembnejše pri nakupu ter kakšno je njihovo splošno znanje o sestavinah testenin. 
 
V tretjem sklopu vprašanj smo preverjali poznavanje blagovnih znamk ter proizvajalcev 
testenin, mnenje o razlikah v kakovosti testenin ter zvestost blagovnim znamkam. 
 
Četrti sklop vprašanj je bil namenjen pridobivanju standardnih sociodemografskih podatkov 
respondentov. 
 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
22 
V petem sklopu vprašanj je sledilo slepo senzorično ocenjevanje testenin. Gre za hedonski 
preskus z uporabo lestvic, kjer potrošnik ocenjujejo všečnost izdelka s pomočjo preprosto 
strukturiranih lestvic (Golob in sod., 2005). Pri slepem ocenjevanju smo posamezne vzorce 
na belih krožnikih servirali zaporedno, ter jih opremili z naključno trimestno številko (Di 
Monaco in sod., 2004). Respondentom smo servirali šest vzorcev kuhanih testenin, ter jih 
prosili da vsakega posebej ocenijo. Na Likertovi lestvici  so ocenjevali celotno zadovoljstvo 
z vzorcem (vrhunske – povprečne - zelo slabe testenine), barvo (pretemna – primerna – 
presvetla), okus (vrhunski – povprečen – slab), kuhanost (pretrde – primerno kuhane – 
premehke) in lepljivost testenin (lepljive – nelepljive, ter pripravljenost za nakup tega 
vzorca. Na koncu smo jih prosili, da izberejo najbolj in najmanj všečen vzorec. 
 
V zadnjem, šestem sklopu vprašanj je sledilo informirano senzorično ocenjevanje testenin. 
V informiranem pogoju ocenjevanja vzorce serviramo tako kot v slepem pogoju 
ocenjevanja. Tokrat smo po mešanem vrstnem redu udeležencem predstavili enakih šest 
vzorcev kot pri slepem testiranju, le da smo zraven predstavili še embalažo izdelka, ki ga 
ocenjujejo. Odgovarjali so na enako strukturirana vprašanja, kot v petem sklopu vprašalnika. 
 
Testiranje anketnega vprašalnika in senzoričnega ocenjevanja s fokusno skupino 
Anketni vprašalnik s senzoričnim ocenjevanjem testenin smo testirali na naključno izbranem 
vzorcu dvanajstih potrošnikov. Potekalo je na Biotehniški fakulteti, v sobi opremljeni za 
senzorično ocenjevanje. Preverjali smo, kako se bo senzorično ocenjevanje obneslo na 
terenu, ter morebitne nejasnosti pri odgovarjanju na zastavljena vprašanja. Temu smo 
kasneje prilagodili končno različico vprašalnika. 
 
Anketna raziskava s senzoričnim ocenjevanjem 
Terensko delo je potekalo od 25. maja 2016 do 26. junija 2016. Pri iskanju udeležencev smo 
uporabili metodo namenskega vzorčenja (Babbie, 2013), saj smo hoteli zagotoviti regijsko 
reprezentativen vzorec. Udeleženci na ocenjevanju so morali biti povprečni potrošniki in ne-
poznavalci testenin. Glede na velikost regije smo prilagodili število udeležencev na 
ocenjevanju. Raziskavo smo opravili v Ljubljani, Murski Soboti, Ljutomeru, Lescah, Novem 
Mestu, Postojni, Krškem ter v Piranu.  
 
Za pridobivanje respondentov smo uporabili kontakte poznanih oseb z določene regije. 
Starostna meja je bila od 18 do 65 let. Postavili smo pogoj, da mora biti respondent 
odločevalec pri nakupih oz. da sam opravlja nakupe. Da bi zagotovili primerne prostore za 
senzorično ocenjevanje, smo kontaktirali šole v posameznih krajih, ali druge ustanove, ki 
imajo prostore, katere smo lahko prilagodili potrebam senzoričnega ocenjevanja. Hkrati je 
bilo pomembno, da je zagotovljen tudi prostor za pripravo vzorcev, saj smo vzorce ponudili 
sveže kuhane. Prostor, v katerem je potekalo senzorično ocenjevanje je moral biti velik, z 
zadostno količino svetlobe, saj neprimerna svetloba lahko vpliva na oceno barve vzorca 
(Golob in sod., 2005; ISO 8589:2007). 
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Vsaka skupina je štela 8-12 respondentov. Ocenjevanje je potekalo od 90 do 120 min. 
Najprej smo udeležencem predstavili naš projekt ter podali navodila za potek ocenjevanja. 
V prvem delu smo jih prosili, da vzorce z embalažo vizualno ocenijo, ter podajo svoje 
mnenje o pričakovani kakovosti. Sledilo je izpolnjevanje anketnega vprašalnika s tematiko 
potrošnih in nakupovalnih navad, ter splošnih sociodemografskih podatkov. Medtem smo 
začeli pripravljati vzorce za slepo ocenjevanje. Vseh 6 vzorcev smo kuhali po ISO standardu 
ISO 7304-2:2008, kar pomeni da smo v 5 litrov vode dodali 35 g soli in 250 g vzorca testenin. 
Testenine smo kuhali toliko časa, kot je bilo deklarirano na embalaži. Porcije so vsebovale 
20 g vsakega vzorca nekuhane testenine na osebo. Po končanem slepem ocenjevanju je 
sledilo še informirano ocenjevanje, kjer smo zraven vsakega ocenjevanega vzorca 
preskuševalcem predstavili embalažo testenine, katero ocenjujejo. Pri posameznem pogoju 
senzoričnega ocenjevanja je bilo potrebno vzorce servirati takoj po kuhanju, ko so bili še 
topli. Čas za ocenjevanje posameznega vzorca je bil 4 -5 minut. 
 
Vnos podatkov iz anket  
Pridobljene odgovore iz anket in ocenjevanja smo po končanem terenskem delu ročno vnesli 
v programsko orodje Microsoft Office Excel. Podatke je bilo potrebno kodirati za potrebe 
statistične obdelave. Izločili smo neveljavne in nepopolne odgovore. Bazo odgovorov na 
vprašanja smo prilagodili zahtevam statistične obdelave podatkov v programu SPSS. 
 
Statistična obdelava podatkov 
Vnesene podatke smo v programu SPSS statistično obdelali. Najprej je bila izvedena 
standardna analiza podatkov, ki zajema frekvenčne analize, izračun aritmetične sredine in 
standardnih odklonov. Kasneje smo podatke med seboj primerjali s pomočjo navzkrižnih 
tabulacij (kontingenčne tabele) ter izvedli teste kot so hi-kvadrat in t-test. 
 
 Aritmetična sredina oz. srednja vrednost je vsota vrednosti spremenljivk, deljena s 
številom podatkov. Če bi vsoto vseh vrednosti enakomerno porazdelili na število 
populacije, bi vsaka enota zavzemala enako vrednost. Na aritmetično sredino vplivajo 
vsi podatki, tudi ekstremne vrednosti oz. osamelci (Košmelj, 2007). 
 
 Standardni odklon meri razpršenost vrednosti okoli aritmetične sredine populacije oz. 
vzorca. Definiramo ga kot kvadratni koren variance. Nižja vrednost standardnega 
odklona pomeni manjšo razpršenost enot v vzorcu in večjo koncentracijo enot okoli 
aritmetične sredine, višja vrednost standardnega odklona pa pomeni večjo razpršenost 
enot v vzorcu (Košmelj, 2007). 
 
 Kontingenčne tabele uporabljamo za opis povezave med dvema kategoričnima 
spremenljivkama. Kategorije ene spremenljivke definirajo vrstice tabele, kategorije 
druge spremenljivke pa definirajo stolpce. Celice v tabeli vsebujejo številko ali odstotek 
pogostosti kombinacije kategorij (Crosstabs, 2018). 
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 Pearson χ2 statistika je mera ujemanja dejanskih in pričakovanih frekvenc (1). Vrednost 
je izračunana kot vsota prispevkov posameznih celic. Hi-kvadrat je aproksimacija 
ničelne porazdelitve, ki je sprejemljiva, če je pričakovana frekvenca v vsaki celici 5 ali 
več. Če je vrednost hi-kvadrata velika, ničelno hipotezo zavrnemo, saj se porazdelitev 
ugotovljenih frekvenc zelo razlikuje od pričakovanih (Košmelj, 2007) 
 
 
Enačba 1: hi-kvadrat test                                                                                             … (1) 
 
fo – ugotovljena frekvenca 
fp – pričakovana frekvenca 
 
Če je domneva pričakovanih frekvenc kršena, se pravi da je pričakovana frekvenca v več 
kot 20 % celic manjša od 5, uporabimo test maksimalne verjetnosti razmerja hi-kvadrat 
(maximum Likelikhood ratio) (McHugh, 2013).  
 
 T-test 
Poznamo tri vrste tega testa, t-test za en vzorec, za neodvisne vzorce in za odvisne vzorce. 
V našem primeru bomo uporabljali parni t-test tj. test za odvisne vzorce (2), pri katerem 
primerjamo povprečja odvisnih vzorcev, saj bomo primerjali ocenjevanje zadovoljstva z 
vzorcem, v različnih pogojih (T-test, 2018). 
 
 
Enačba 2: t-test                                                                                                            … (2) 
 
 
𝑑̅ = aritmetična sredina razlik med obema podatkoma v parih 
Sd = standardni odklon razlik 
n = število parov 
 
V nalogi smo določili 5 – odstotno stopnjo tveganja ( oz. 95 – odstotni interval 
zaupanja pri sprejemanju hipotez.  
 
Predstavitev rezultatov 
Rezultati pridobljeni s statistično obdelavo podatkov iz anketnega vprašalnika s senzoričnim 
ocenjevanjem so predstavljeni v obliki preglednic in grafikonov ter interpretirani. 
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3.2 OPIS VZORCA ANKETIRANCEV 
 
V raziskavi je sodelovalo 131 slovenskih potrošnikov, od tega 75 % žensk in 25 % moških. 
Glavni razlog za takšno razmerje med spoloma je, da so večinoma ženske odločevalke in 
opravljalke nakupov. Sociodemografski podatki udeležencev so zbrani v Preglednici 2. 
Respondente smo razdelili v tri starostne skupine. Najbolj zastopana je starostna skupina od 
36 do 50 let, s kar 56 %, s 25 % ji sledi starostna skupina oseb, starih nad 51 let, 19 % pa 
predstavljajo osebe stare do 35 let. Potrošne in nakupovalne navade so odvisne od stana 
osebe ter števila članov gospodinjstva. Večina respondentov v naši raziskavi je v zvezi in 
ima otroke (65 %), 20 % je samskih ter 15 % v zvezi brez otrok. Okoli 53 % udeležencev 
živi v gospodinjstvu, kjer so štirje člani ali več. Pri izobrazbeni strukturi respondentov 
ugotovimo, da jih ima 52 % univerzitetno izobrazbo ali več, sledijo osebe s končano srednjo 
šolo (26 %), ter osebe s končano višjo šolo (15 %). Poklicno šolo ima opravljeno 7 % 
respondentov.  Glede na status respondentov, jih je 84 % redno zaposlenih, 9 % predstavljajo 
upokojenci, ostalih 6  % so brez redne zaposlitve, kamor prištevamo tudi dijake in študente. 
Na preference pri nakupih živil vpliva tudi regija, v kateri smo bili rojeni in odraščali, zato 
smo respondente povprašali tudi od kod prihajajo. Posamezne regije smo združili v tri večje 
skupine: osrednja Slovenija, kamor prištevamo Posavje, Zasavje, Koroško, Gorenjsko, 
Osrednjo in Jugovzhodno Slovenijo; vzhodna Slovenija (Pomurje, Podravje in Savinjska 
regija), ter zahodna Slovenija (Primorsko-notranjska, Obalno-kraška in Goriška regija). 
Največ respondentov (52 %) prihaja iz osrednje Slovenije, 30 % iz vzhodne, ter slabih 18 % 
iz zahodne Slovenije. Na vprašanje, kakšno je finančno stanje oz. premoženje družine, se je 
slabih 68 % respondentov uvrstilo v razred povprečno, 21 % jih meni, da je njihovo stanje 
nekoliko nadpovprečno ter 9 % da je stanje nekoliko podpovprečno. Dobra 2 % je ocenilo 
svoje stanje kot zelo nadpovprečno. 
 
Pri rezultatih prihaja do odstopanj v številu odgovorov na vprašanja, ko merimo vpliv 
sociodemografskih spremenljivk na ocenjevanje vzorcev v posameznih pogojih. Zaradi 
obsežnosti anketnega vprašalnika, razširjenega s senzoričnim ocenjevanjem, nenamerno 
niso bila izpolnjena vsa zastavljena vprašanja.  
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Preglednica 2: Sociodemografski podatki vzorca v raziskavi (n = 131) 
Sociodemografske lastnosti Število Delež (%) 
Spol   
  Moški 32 25,2 
  Ženski 95 74,8 
Starostna skupina   
  do 35 let 24 18,9 
  36 – 50 71 55,9 
  51 let in več 32 25,2 
Stan   
  Samski 25 20,3 
  V zvezi brez otrok 18 14,7 
  V zvezi z otroki 80 65,0 
Število članov gospodinjstva   
  do 2 35 29,2 
  3 22 18,3 
  4 ali več 63 52,5 
Šolska izobrazba   
  Poklicna šola 9 7,0 
  Srednja šola 33 25,8 
  Višja šola 19 14,8 
  Univerzitetna izobrazba ali več 67 52,4 
Status   
  Brez redne zaposlitve 8 6,2 
  Zaposlen 108 84,4 
  Upokojenec 12 9,4 
Regija rojstva   
  Vzhodna Slovenija 38 30,2 
  Osrednja Slovenija 66 52,3 
  Zahodna Slovenija 22 17,5 
Finančno stanje družine   
  Podpovprečno 12 9,4 
  Povprečno 86 67,7 
  Nadpovprečno 26 20,5 
  Zelo nadpovprečno 3 2,4 
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
 
4.1 POTROŠNE IN NAKUPOVALNE NAVADE 
 
4.1.1 Pogostost in načini uporabe testenin 
 
Ena najpomembnejših spremenljivk pri potrošnih navadah je pogostost uporabe oz. 
pogostost uživanja nekega izdelka. Anketna raziskava je pokazala, da dobrih 51 % 
respondentov uživa testenine enkrat tedensko, 38 % jih uživa testenine dva- do trikrat na 
teden in slabih 8 % dvakrat na mesec. Slaba 2 % respondentov uživa testenine skoraj vsak 




Slika 2: Pogostost uporabe testenin 
 
Na pogostost uporabe vpliva tudi način uporabe izdelka, kar smo pri respondentih preverjali 
s vprašanjem v katerih jedeh in kako pogosto uporabljajo testenine (Slika 3). Kot 
najpogostejši način uporabe se je izkazalo, da testenine uporabljajo kot samostojno jed z 
različnimi omakami, kar trdi dobrih 84 % respondentov. Občasno jih na ta način uporablja 
testenine dobrih 12 %. V enolončnicah ali mineštrah testenine uporablja redko ali občasno 
69 % respondentov, dobrih 20 % pa pogosto ali zelo pogosto. Le slabih 10 % na tak način 
nikoli ne uporablja testenin. Kot priloge ostalim jedem redko ali občasno uporablja testenine 
dobrih 58 % respondentov, 24 % jih pravi da je to pogost ali zelo pogost način uporabe, ter 
slabih 18 % testenin kot priloge ne uporabljajo nikoli. Najmanj pogost način uporabe testenin 
je v solatah, kjer testenine redko ali občasno uporablja kar 70 % respondentov, slabih 20 % 
jih pravi, da testenin v solatah ne uporabljajo nikoli, za dobrih 10 % respondentov pa je to 
en izmed pogostejših načinov uporabe.  
 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
28 
 
Slika 3: Pogostost uporabe testenin v različnih jedeh 
 
Respondente smo povprašali tudi o tem katero obliko testenin uporabljajo najpogosteje. 
Slika 4 nam prikazuje, da so najpogosteje uporabljena oblika špageti, kar je odgovorilo 
dobrih 33 % respondentov, sledijo jim polžki oz. makaroni s slabimi 25 %. Za najpogostejšo 
uporabo peresnikov, svedrov in širokih rezancev se je odločilo slabih 14 %, Slaba 2 % 
uporablja kot najpogostejšo obliko druge testenine. 
 
 
Slika 4: Najpogosteje uporabljena oblika testenin 
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4.1.2 Vpliv sociodemografskih lastnosti na pogostost uporabe testenin 
 
V nadaljevanju smo preverjali ali obstajajo povezave med pogostostjo uporabe testenin in 
sociodemografskimi lastnostmi respondentov. To smo naredili s pomočjo navzkrižnih 
tabulacij. Pogostost uporabe testenin smo zaradi lažje statistične obdelave razvrstili v tri 
kategorije: dvakrat na teden ali več, enkrat tedensko in manj kot enkrat na teden. 
 
Preglednica 3 prikazuje povezavo med pogostostjo uporabe testenin in spolom. Razvidno je, 
da nekoliko več moških kot žensk uporablja testenine več kot dvakrat na teden ali več, ter 
več žensk kot moških uporablja testenine manj kot enkrat na teden, vendar razlike med 
spoloma na pogostost uporabe testenin statistično značilno niso potrjene. 
 
Preglednica 3: Vpliv spola na pogostost uporabe testenin 
Spol 
Pogostost uporabe testenin 
Skupaj 
2 krat na teden ali več 1 krat tedensko Manj kot 1 krat na teden 
Moški 43,8 % 50,0 % 6,2 % 100,0 % 
Ženski 37,2 % 52,1 % 10,6 % 100,0 % 
Skupaj 38,9 % 51,6 % 9,5 % 100,0 % 
n = 126, p = 0,682 
 
Iz preglednice 4 lahko sklepamo, da je med zelo pogostimi uporabniki testenin nekoliko več 
respondentov iz starostne skupine 36 do 50 let, ter nekoliko manj respondentov iz starostne 
skupine 51 let in več. Posledično iz starostne skupine 36 do 50 let manj respondentov uživa 
testenine manj kot enkrat na teden. Razlike v pogostosti uporabe testenin tudi pri tej 
demografski spremenljivki niso statistično značilne. 
 
Preglednica 4: Vpliv starosti na pogostost uporabe testenin 
Starostna 
skupina 
Pogostost uporabe testenin 
Skupaj 
2 krat na teden ali več 1 krat tedensko Manj kot 1 krat na teden 
do 35 let 37,5 % 50,0 % 12,5 % 100,0 % 
36 - 50 42,9 % 50,0 % 7,1 % 100,0 % 
51 let in več 29,0 % 58,1 % 12,9 % 100,0 % 
Skupaj 38,4 % 52,0 % 9,6 % 100,0 % 
n = 125 p = 0,662 
 
Prav tako smo preverjali ali zakonski stan respondentov vpliva na pogostost uporabe 
testenine. Ugotovitve iz Preglednice 5 kažejo, da testenine dvakrat na teden ali več 
uporabljajo pogosteje tisti, ki so v zvezi in imajo otroke, kot pa tisti ki so samski ali v zvezi 
brez otrok. Enkrat tedensko uporabljajo testenine pogosteje samske osebe, ter redkeje tisti, 
ki so v zvezi brez otrok. Opazimo trend, ki nakazuje da manj kot enkrat na teden uporabljajo 
testenine tisti, ki so v zvezi brez otrok, vendar statistično značilnih razlik ne moremo potrditi. 
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Preglednica 5: Vpliv stanu na pogostost uporabe testenin 
Stan 
Pogostost uporabe testenin 
Skupaj 
2 krat na teden ali več 1 krat tedensko 
Manj kot 1 krat na 
teden 
Samski 36,0 % 56,0 % 8,0 % 100,0 % 
V zvezi brez otrok 38,9 % 38,9 % 22,2 % 100,0 % 
V zvezi z otroki 42,3 % 51,3 % 6,4 % 100,0 % 
Skupaj 40,5 % 50,4 % 9,1 % 100,0 % 
n = 121 p = 0,403 
 
Zanimalo nas je, ali velikost družine vpliva na pogostost uporabe testenin. V Preglednici 6 
opazimo, da je v gospodinjstvu z do dvema članoma uporaba testenin najpogostejša enkrat 
na teden. V primeru tričlanske družine vidimo, da dobrih 60 % respondentov uživa testenine 
vsaj enkrat na teden, nikoli pa manj kot enkrat tedensko. Podobno opazimo pri 
gospodinjstvih s štirimi člani ali več, kjer je uporaba testenin enkrat tedensko oz. več skoraj 
50 %, medtem ko manj kot enkrat le dobrih 6 %. V povezavi števila članov gospodinjstva in 
pogostosti uporabe testenin obstajajo statistično značilne razlike, kar lahko trdimo s 95 – 
odstotno gotovostjo. 
 
Preglednica 6: Vpliv velikosti družine na pogostost uporabe testenin 
Število članov 
gospodinjstva 
Pogostost uporabe testenin 
Skupaj 
2 krat na teden ali več 1 krat tedensko 
Manj kot 1 krat na 
teden 
do 2 22,9 % 54,3 % 22,9 % 100,0 % 
3 38,1 % 61,9 % 0 % 100,0 % 
4 ali več 47,6 % 46,0 % 6,3 % 100,0 % 
Skupaj 38,7 % 51,3 % 10,1 % 100,0 % 
n = 119 p = 0,011 
 
Šolska izobrazba respondentov bi lahko vplivala na pogostost uporabe testenin, zaradi 
različnih prehranjevalnih navad. V Preglednici 7 opažamo višji delež respondentov, ki imajo 
univerzitetno izobrazbo ali več, testenine pa uživajo testenine manj kot enkrat na teden, 
vendar razlike statistično niso potrjene. 
 
Preglednica 7: Vpliv izobrazbe na pogostost uporabe testenin 
Šolska izobrazba 
Pogostost uporabe testenin 
Skupaj 
2 krat na teden ali več 1 krat tedensko 
Manj kot 1 krat na 
teden 
Srednja šola 39,0 % 56,1 % 4,9 % 100,0 % 
Višja šola 31,6 % 63,2 % 5,3 % 100,0 % 
Univerzitetna 
izobrazba ali več 
40,9 % 45,5 % 13,6 % 100,0 % 
Skupaj 38,9 % 51,6 % 9,5 % 100,0 % 
n = 126 p = 0,397 
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Preglednica 8 prikazuje kako status respondentov vpliva na pogostost uporabe testenin. 
Obstaja rahla tendenca, da tisti, ki so zaposleni nekoliko pogosteje uporabljajo testenine 
(dvakrat na teden ali več), kar je verjetno zaradi vpliva večjega števila družinskih članov. 
Razlik v uporabi glede na status pa statistično ne moremo potrditi. 
 
Preglednica 8: Vpliv statusa na pogostost uporabe testenin 
Status 
Pogostost uporabe testenin 
Skupaj 2 krat na teden ali 
več 
1 krat tedensko 
Manj kot 1 krat na 
teden 
Brez redne zaposlitve 25,0 % 62,5 % 12,5 % 100,0 % 
Zaposlen 41,5 % 49,1 % 9,4 % 100,0 % 
Upokojenec 25,0 % 66,7 % 8,3 % 100,0 % 
Skupaj 38,9 % 51,6 % 9,5 % 100,0 % 
n = 126 p = 0,699 
 
Zaradi zelo različnih prehranjevalnih navad v različnih regijah Slovenije, smo preverjali 
vpliv regije rojstva na pogostost uporabe testenin. Preglednica 9 nakazuje trend večje 
uporabe testenin v vzhodni in zahodni Sloveniji, ter manjše porabe v osrednji Sloveniji, 
vendar razlike statistično značilno niso potrjene. 
 
Preglednica 9: Vpliv regije rojstva na pogostost uporabe testenin 
Regija rojstva 
Pogostost uporabe testenin 
Skupaj 2 krat na teden ali 
več 
1 krat tedensko 
Manj kot 1 krat na 
teden 
Vzhodna Slovenija 43,2 % 54,1 % 2,7 % 100,0 % 
Osrednja Slovenija 35,4 % 49,2 % 15,4 % 100,0 % 
Zahodna Slovenija 40,9 % 54,5 % 4,5 % 100,0 % 
Skupaj 38,7 % 51,6 % 9,7 % 100,0 % 
n = 124 p = 0,217 
 
V Preglednici 10 smo prikazali še vpliv finančnega stanja družine na pogostost uporabe 
testenin. Opazen je trend uživanja testenin vsaj enkrat tedensko pri respondentih s 
podpovprečnim finančnim stanjem, in povečanem odstotku manj pogostega uživanja 
testenin pri respondentih z nadpovprečnim finančnim stanjem. Statistično značilne razlike 
niso potrjene, kar si razlagamo z dejstvom, da je testenina vseeno relativno poceni izdelek, 
zato vpliva glede na finančno stanje in pogostost uporabe ni zaznati. 
 
Preglednica 10: Vpliv finančnega stanja družine na pogostost uporabe testenin 
Finančno stanje 
družine 
Pogostost uporabe testenin 
Skupaj 
2 krat na teden ali več 1 krat tedensko Manj kot 1 krat na teden 
Podpovprečno 27,3 % 72,7 % / 100,0 % 
Povprečno 37,6 % 52,9 % 9,4 % 100,0 % 
Nadpovprečno 44,8 % 41,4 % 13,8 % 100,0 % 
Skupaj 38,4 % 52,0 % 9,6 % 100,0 % 
n = 125 p = 0,310  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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4.1.3 Ekstrinzični dejavniki nakupa testenin 
 
Na Likertovi lestvici od 1 do 5, pri čemer je ocena 1 pomenila »sploh ni pomembno«, ocena 
5 pa »zelo je pomembno«, so respondenti ocenjevali pomembnost zunanjih oziroma 
ekstrinzičnih lastnosti pri nakupu testenin. Rezultati so prikazani na Sliki 5. Med prve tri 
najpomembnejše dejavnike so se uvrstili »proizvajalec oz. blagovna znamka«, da so »brez 
aditivov« ter »država proizvodnje«, za katere lahko s 95 – odstotno gotovostjo trdimo da so 
statistično značilno enako pomembni. Naslednji trije dejavniki so statistično značilno manj 
pomembni od prvih treh. To so »da so slovenske«, »cena« in »da so BIO/EKO«. Med seboj 
so enako pomembni, statistično značilno se razlikujejo od nižje uvrščenih dejavnikov, kljub 
prekrivanju intervalov z dejavnikom »da so BIO/EKO«, kar smo potrdili s t-testom. Sledita 
dejavnika »Možnost zapiranja embalaže« ter »Čas kuhanja«, ki se od višje in nižje uvrščenih 
dejavnikov statistično značilno razlikujeta. Med najmanj pomembne ekstrinzične dejavnike 
pri nakupu testenin so se uvrstili »enostavno odpiranje«, »da so bili v akciji« in »dolg rok 
trajanja«, kateri so statistično značilno najmanj pomembni, glede na mnenje anketirancev. 
 
 
Slika 5: Pomembnost ekstrinzičnih dejavnikov pri nakupu testenin (aritmetična sredina) 
  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
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V nadaljevanju nas je zanimalo, kateri od zgoraj naštetih ekstrinzičnih dejavnikov je za 
potrošnike najpomembnejši pri nakupni izbiri testenin in kateri je pri tem najmanj 
pomemben, za kar smo uporabili meritev po načinu »Best-Worst«. 
 
Rezultate B-W prikazuje Slika 6. Če primerjamo rezultate iz Slike 5 in Slike 6 vidimo, da se 
je tokrat na prvo mesto uvrstil dejavnik »da so brez aditivov«, na drugo mesto pa 
»proizvajalec oz. blagovna znamka«. Dejavnik »država proizvodnje«, ki je po podatkih iz 
Slike 5 bila uvrščen med prve tri statistično značilno najpomembnejše dejavnike, je po 
analizi B-W pristal na šestem mestu, pred njim se uvrščajo dejavniki »da so BIO/EKO«, »da 
so slovenske« in »cena«. Med najmanj pomembne dejavnike se podobno kot na Sliki 5, tudi 
tukaj uvrščajo dejavniki »enostavno odpiranje« in »da so bili v akciji«. 
 
 
Slika 6: Rezultat merjenja B-W za ekstrinzične dejavnike nakupa testenin 
 
Na podlagi rezultata B-W lahko zaključimo, da je za potrošnike pomembnejši dejavnik 
»proizvajalec oz. blagovna znamka«, kot pa dejstvo da so testenine slovenskega porekla. 
Potrošniki so mnenja, da cena izdelka ne igra velike vloge pri nakupni izbiri testenin, kar si 
lahko razlagamo z dejstvom, da testenine niso drag izdelek. Podobne ugotovitve glede cene 
izdelka potrjujejo Di Monaco in sod. (2004). 
  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
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4.1.4 Intrinzični dejavniki nakupa testenin 
 
Na Likertovi lestvi od 1 do 5 so respondenti ocenjevali tudi notranje oz. intrinzične lastnosti 
dejavnikov nakupa testenin. S 95 – odstotno gotovostjo lahko trdimo, da so statistično 
značilno najbolj in enako pomembni dejavniki »okus testenin«, »da se ne razkuhajo« ter »da 
se ne zlepijo«. Njihov interval zaupanja je zelo ozek, kar kaže da nerazpršenost vzorca. 
Naslednji trije uvrščeni dejavniki so »oblika in velikost testenin«, »vonj kuhanih testenin« 
ter »da se jih omaka dobro prime«, ki so statistično značilno enako pomembni. »Oblika in 
velikost testenin« ter »vonj kuhanih testenin« se statistično značilno razlikujeta od nižje 
uvrščenih dejavnikov, za dejavnik »da se jih omaka dobro prime« tega ne moremo trditi, saj 
smo po opravljenem t-testu ugotovili, da se ne razlikuje od dejavnika »barva testenin«. Med 
najnižje uvrščena dejavnika spadata »da so durum« ter »da vsebujejo jajca«, katera sta 
statistično značilno najmanj pomembna. Dejavnik »barva testenin« je statistično značilno 
enako pomemben kot »da so durum«, razlikuje pa se od dejavnika »da vsebujejo jajca«. 
 
 
Slika 7: Pomembnost intrinzičnih dejavnikov pri nakupu testenin (aritmetična sredina) 
  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
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Tudi za intrinzične lastnosti smo vključili merjenje Best-Worst, kjer smo ugotavljali kateri 
je najbolj in kateri najmanj pomemben intrinzični dejavnik pri nakupu testenin (Slika 8). V 
skladu z ugotovitvami iz Slike 7, so med najpomembnejšimi intrinzičnimi dejavniki po 
padajoči vrednosti uvrščeni »okus testenin«, »da se ne razkuhajo« ter »da se ne zlepijo«. 
Nekoliko višjo oceno pomembnosti ima v tem primeru »barva testenin« in »da so durum«. 
Po padajoči vrednosti se »oblika in velikost testenin«, »da se jih omaka dobro prime« in »da 
vsebujejo jajca« uvrščajo med najmanj pomembne intrinzične dejavnike pri nakupu testenin. 
 
 
Slika 8: Rezultati merjenja B-W za intrinzične dejavnike nakupa testenin 
 
Di Monaco in sod. (2004) prav tako navajajo obnašanje testenin med kuhanjem kot 
najpomembnejšo intrinzično lastnost testenin. 
  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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4.1.5 Mnenja o razlikah v kakovosti testenin 
 
Najprej nas je zanimalo kaj potrošniki menijo glede razlik v kakovosti med različnimi 
proizvajalci testenin. Slika 9 prikazuje, da 35 % respondentov meni, da so razlike v kakovosti 
majhne, slabih 50 % jih meni, da so razlike v kakovosti precejšnje, ostalih 15 % pravi, da so 




Slika 9: Mnenje o razlikah v kakovosti med različnimi proizvajalci testenin 
 
Nadalje pa nas je zanimalo mnenje potrošnikov o razlikah v kakovosti med testeninami 
proizvajalčevih blagovnih znamk (PBZ) in trgovskimi blagovnimi znamkami (TBZ). Slabih 
9 % respondentov je mnenja, da razlik v kakovosti praktično ni, dobrih 43 % pa pravi da so 
razlike majhne. Dobrih 39 % zatrjuje, da so razlike precejšnje, ter slabih 9 % da, so razlike 
zelo velike. Kot je razvidno na Sliki 10 so mnenja o kakovosti med PBZ in TBZ razdeljena 
približno na polovico. Več kot polovica (52 %) respondentov je mnenja, da razlik v 
kakovosti ni ali pa so majhne, ostalih 48 % jih meni, da so razlike precejšnje ali zelo velike. 
Če primerjamo Sliko 9 in Sliko 10 lahko sklepamo, da imajo potrošniki večje zaupanje v 
TBZ, kot pa v različne PBZ proizvajalce testenin. Menijo, da so razlike v kakovosti med 
različnimi uveljavljenimi PBZ večje od razlik v kakovosti med TBZ in PBZ. 
 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
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Slika 10: Mnenje o razlikah v kakovosti testenin med proizvajalčevimi blagovnimi znamkami in 
trgovskimi blagovnimi znamkami 
 
Sklop vprašalnika smo zaključili s pridobivanjem mnenja glede razlik v kakovosti testenin 
slovenskih in italijanskih proizvajalcev. Rezultati, zbrani na Sliki 11 kažejo, da dobra 2 % 
anketirancev meni, da so testenine iz Italije nekoliko slabše, dobrih 50 % je mnenja da razlik 
v kakovosti praktično ni. Dobrih 34 % zatrjuje da so testenine iz Italije nekoliko boljše, ter 
ostalih dobrih 12 % da so testenine iz Italije bistveno boljše. Nihče izmed anketiranih ni bil 
mnenja, da so testenine iz Italije bistveno slabše.  
 
 
Slika 11: Mnenje o razlikah v kakovosti med slovenskimi in italijanskimi proizvajalci testenin 
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4.2 SENZORIČNO OCENJEVANJE TESTENIN 
 
4.2.1 Rezultati ocenjevanja pričakovane kakovosti testenin 
 
V prvem sklopu vprašalnika smo preverjali kakšna so pričakovanja potrošnikov o kakovosti 
predstavljenih vzorcev. Udeleženci so imeli na mizi proučevane vzorce na voljo v originalni 
zaprti embalaži, ocenili so jih glede na izkušnje in/ali predstavo o zadovoljstvu z izdelkom 
na pet točkovni lestvici od 1 do 5. Preglednica 11 prikazuje podatke o minimalni in 
maksimalni oceni vzorcev celotnega zadovoljstva, povprečno vrednost ter standardne 
odklone.  
 
Preglednica 11: Povprečne ocene celotnega zadovoljstva z vzorcem in standardni odkloni pri 
ocenjevanju pričakovane kakovosti 
 
V pogoju pričakovane kakovosti je najvišjo oceno dosegel vzorec Barilla, najnižjo pa 
Mercator. Največji standardni odklon se kaže pri vzorcu Mercator, najmanjši pa pri vzorcu 
Mlinotest. Najvišja maksimalna ocena pri vseh vzorcih je 5 (Zelo zadovoljen), najnižja pa 1 




Slika 12: Povprečne ocene celotnega zadovoljstva z vzorcem pri pričakovani kakovosti. Med vzorci, 
označenimi z enako črko, ni statistično značilnih razlik (p ≤ 0,05) 
Vzorec n Min Max Povprečna vrednost Standardni odklon 
Barilla 127 1 5 4,4 0,8 
Bella Bionda 127 1 5 3,3 0,8 
Mercator 125 1 5 3,0 0,9 
Mlinotest 125 2 5 4,1 0,7 
Paradiso 128 1 5 3,3 0,9 
Zlato Polje 127 1 5 3,9 0,8 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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Razlike v ocenah pričakovane kakovosti za šest vzorcev prikazuje Slika 12. Med vzorci, ki 
so označeni z enako črko ni statistično značilnih razlik v povprečnih ocenah. S 95 – odstotno 
gotovostjo lahko trdimo, da je vzorec Barilla statistično značilno ocenjen kot najboljši izmed 
vseh šestih vzorcev, saj so mu respondenti podeljevali najvišje ocene v smislu zadovoljstva 
z vzorcem. Sledita mu vzorca Mlinotest in Zlato Polje, med katerima kljub prekrivanju 
intervalov zaupanja, s t-testom ugotovimo, da obstaja statistično značilna razlika v oceni. 
Najslabše ocenjeni vzorci so Bella Bionda, Paradiso in Mercator, statistično značilno razliko 
lahko s 95 – odstotno gotovostjo potrdimo v primeru Bella Bionda in Mercator, ter v primeru 
Paradiso in Mercator, kjer je slednji prav tako slabše ocenjen. 
 
Glede na pridobljeno celotno povprečno oceno pričakovane kakovosti posameznega vzorca 
smo ugotavljali ali nanjo vplivajo sociodemografske lastnosti respondentov. V Prilogi A 
prikazujemo vpliv spola na ocenjevanje vzorcev pri pričakovani kakovosti. Ugotovimo, da 
se ocene znotraj 95 – odstotnega intervala zaupanja, med spoloma razlikujejo le pri vzorcu 
Bella Bionda. Vpliv starosti na ocenjevanje pričakovane kakovosti vzorcev je prikazan v 
Prilogi B. Pri vzorcu Paradiso, v 95 – odstotnem intervalu zaupanja, smo potrdili vpliv 
starosti na ocenjevanje. Razlike se pokažejo pri starostni skupini 51 let in več, ki so vzorcu 
podeljevali višje ocene, katere se statistično značilno razlikujejo od ocen ostalih dveh 
starostnih skupin. Pri vzorcih Bella Bionda in Mercator pa lahko v 99 – odstotnem intervalu 
zaupanja potrdimo razlike v ocenjevanju med starostno skupino do 35 let ter 51 let in več, 
ter v 95 – odstotnem intervalu zaupanja razlike med starostno skupino 36 – 50 let in 51 let 
in več. Pri ostalih treh vzorcih ni bilo zaznati vpliva starosti na ocenjevanje pričakovane 
kakovosti. Po podatkih iz Priloge C in D smo potrdili, da na ocenjevanje pričakovane 
kakovosti velikost družine in njihovo finančno stanje nimata vpliva. Obstajajo razlike v 
ocenah med posameznimi kategorijami, ampak niso statistično značilno različne. Vpliv 
regije rojstva na ocenjevanje pričakovane kakovosti je prikazan v Prilogi E. Za vzorce 
Barilla, Bella Bionda, Mercator in Mlinotest razlik v podeljevanju ocen med različnimi 
regijami ni, oz. niso statistično značilno različne. Razlike se pokažejo pri vzorcu Paradiso in 
Zlato Polje. Vzorcu Paradiso, so respondenti iz regije vzhodne Slovenije podeljevali višje 
ocene, kot respondenti iz regije osrednje in zahodne Slovenije. Podobno smo ugotovili pri 
vzorcu Zlato Polje, kjer so podeljene ocene višje pri respondentih iz vzhodne Slovenije v 
primerjavi z ostalima dvema regijama. Statistično značilne razlike lahko potrdimo v 95 – 
odsotnem intervalu zaupanja. Preverjali smo tudi, kako so udeleženci ocenjevali posamezne 
vzorce, glede na njihovo mnenje o razlikah v kakovosti med slovenskimi in italijanski 
testeninami. Rezultati so prikazani v Prilogi F. Vzorcu Barilla, so tisti udeleženci, ki so 
mnenja, da so testenine iz Italije boljše, podeljevali višje ocene. Pri vzorcu Mercator so tisti, 
ki menijo, da ni razlik v kakovosti podeljevali višje ocene od udeležencev, ki so mnenja, da 
so testenine iz Italije boljše. Pri ostalih vzorcih statistično značilnega vpliva na razlike v 
ocenah znotraj 95 – odstotnega intervala zaupanja ni mogoče potrditi. 
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4.2.2 Rezultati senzoričnega ocenjevanja testenin v slepem pogoju 
 
V petem sklopu anketnega vprašalnika smo izvedli senzorično ocenjevanje v slepem pogoju. 
Vsak udeleženec je zaporedno dobil pred seboj šest kodiranih vzorcev kuhanih testenin, in 
ocenil njihovo barvo, okus, kuhanost in lepljivost, ter podal celotno oceno za posamezen 
okušan vzorec. Zaradi obsežnosti ocenjevalnih lastnosti smo v rezultate vključili samo oceno 
celotnega zadovoljstva z vzorcem. Na podlagi teh ocen smo izračunali povprečne vrednosti 
in standardne odklone, ter minimalno in maksimalno doseženo oceno (Preglednica 12).  
 
Preglednica 12: Povprečne ocene celotnega zadovoljstva z vzorcem in standardni odkloni v slepem 
pogoju ocenjevanja 
 
Najvišjo oceno je, kakor pri pričakovani kakovosti, dosegel vzorec Barilla, najnižjo pa 
Paradiso. Največji standardni odklon od povprečne ocene se kaže pri vzorcu Barilla, 
najmanjši pa pri vzorcu Mercator. Najnižja pridobljena ocena za vse vzorce je 1 (Zelo 
nezadovoljen), najvišja 4 (Dokaj zadovoljen) za vzorec Mercator in Paradiso, ter 5 (Zelo 
zadovoljen) za ostale štiri vzorce. 
 
 
Slika 13: Povprečne ocene celotnega zadovoljstva z vzorcem v slepem pogoju ocenjevanja. Med vzorci, 
označenimi z enako črko ni statistično značilnih razlik (p ≤ 0,05) 
Vzorec n Min Max Povprečna vrednost Standardni odklon 
Barilla 119 1 5 3,8 1,0 
Bella Bionda 127 1 5 3,0 0,9 
Mercator 128 1 4 2,7 0,7 
Mlinotest 125 1 5 3,7 0,7 
Paradiso 125 1 4 2,1 0,8 
Zlato Polje 119 1 5 3,2 0,8 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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Slika 13 nam prikazuje povprečne ocene vzorcev v pogoju slepega ocenjevanja. Med vzorci, 
ki so označeni z enako črko, ni statistično značilnih razlik v povprečnih ocenah. Na prvo 
mesto se uvrščata vzorec Barilla in Mlinotest, za katera lahko v 95 – odstotnem intervalu 
zaupanja trdimo, da ni statistično značilnih razlik med ocenama. Na drugem mestu sta vzorec 
Zlato Polje in Bella Bionda, med katerima prav tako ni razlik v oceni. Sledi vzorec Mercator, 
ter statistično značilno najslabše ocenjen vzorec Paradiso. 
 
V nadaljevanju smo preverjali vpliv sociodemografskih lastnosti na ocenjevanje vzorcev v 
slepem pogoju. V Prilogi G prikazujemo vpliv spola na ocenjevanje vzorcev. Statistično 
značilne razlike, v 95 – odstotnem intervalu zaupanja, smo potrdili za vzorec Paradiso, 
katerega so pripadniki moškega spola ocenjevali z nižjimi ocenami kot pripadnice ženskega 
spola. V Prilogi H je prikazan vpliv starosti na ocene vzorcev. Statistično značilne razlike 
potrdimo pri vzorcu Paradiso, in sicer med starostno skupino 51 let in več, kateri so 
podeljevali višje ocene v primerjavi z ostalima dvema starostnima skupinama. V 95 – 
odstotnem intervalu zaupanja so razlike statistično značilno drugačne med starostno skupino 
do 35 let in 51 let ali več. Pri starostni skupini 36 – 50 let in 51 let ali več pa potrdimo razlike 
v 99 – odsotnem intervalu zaupanja. Velikost družine je vplivala na dodeljeno oceno le pri 
vzorcu Mlinotest. Med skupinama do 2 člana gospodinjstva, in 4 ali več članov potrdimo v 
95 – odstotnem intervalu zaupanja razlike med ocenami, kjer so večje družine dodelile 
vzorcu višjo oceno, kot družine sestavljene iz do dveh članov (Priloga I). V Prilogi J, ki 
prikazuje vpliv finančnega stanja družine na ocene v slepem pogoju, nismo opazili statistično 
značilnih razlik v dodeljevanju ocen. Vpliv regije rojstva na ocenjevanje vzorcev v slepem 
pogoju je prikazan v Prilogi K. Pri dveh izmed šestih vzorcev smo opazili statistično značilne 
razlike pri ocenjevanju. Pri vzorcu Barilla opazimo razlike v ocenah med udeleženci iz 
vzhodne Slovenije, kateri so podeljevali višje ocene v primerjavi z udeleženci iz zahodne 
Slovenije. Razlike so opazne tudi pri vzorcu Mercator, kjer so višje ocene podeljevali 
udeleženci z vzhodne Slovenije, v primerjavi z udeleženci iz osrednje Slovenije. Razlike 
potrdimo v 95 – odstotnem intervalu zaupanja. Mnenja respondentov o razlikah v kakovosti 
med slovenskimi in italijanskimi testeninami imajo vpliv na ocenjevanje vzorcev v slepem 
pogoju le pri vzorcu Barilla. V 95 – odstotnem intervalu zaupanja potrdimo, da so 
udeleženci, ki so mnenja, da ni velikih razlik v kakovosti, vzorec Barilla ocenjevali višje, 
kot tisti, ki menijo da so testenine iz Italije boljše (Priloga L). 
  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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4.2.3 Rezultati senzoričnega ocenjevanja testenin v informiranem pogoju 
 
V zadnjem sklopu smo izvedli senzorično ocenjevanje vzorcev v informiranem pogoju. 
Udeleženci so zaporedno pred seboj dobili šest vzorcev kuhanih testenin, v drugačnem 
vrstnem redu kot pri ocenjevanju v slepem pogoju. Zraven vsakega vzorca so imeli embalažo 
vzorca, ki so ga ocenjevali. Zaradi obsežnosti ocenjevalnih lastnosti smo v rezultate vključili 
samo oceno celotnega zadovoljstva z vzorcem. Na podlagi teh ocen smo izračunali 
povprečne vrednosti in standardne odklone, ter minimalno in maksimalno doseženo oceno 
ter jih zbrali v Preglednici 13.  
 
Preglednica 13: Povprečne ocene celotnega zadovoljstva z vzorcem in standardni odkloni v 
informiranem pogoju ocenjevanja 
 
Najvišjo oceno je spet dosegel vzorec Barilla, najnižjo pa Paradiso. Največji standardni 
odklon ima vzorec Barilla, najmanjši pa Mercator. Najnižja pridobljena ocena za vse vzorce 
je 1 ( Zelo nezadovoljen), pri vzorcih Mercator in Paradiso je najvišja ocena 4 (Dokaj 
zadovoljen), ter 5 (Zelo zadovoljen) pri ostalih štirih vzorcih. 
 
 
Slika 14: Povprečne ocene celotnega zadovoljstva z vzorcem v informiranem pogoju ocenjevanja. Med 
vzorci, označenimi z enako črko, ni statistično značilnih razlik (p ≤ 0,05) 
Vzorec n Min Max Povprečna vrednost Standardni odklon 
Barilla 128 1 5 3,8 0,9 
Bella Bionda 121 1 5 2,7 0,8 
Mercator 126 1 4 2,5 0,8 
Mlinotest 128 1 5 3,1 0,8 
Paradiso 119 1 4 1,8 0,8 
Zlato Polje 124 1 5 3,4 0,8 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
43 
Slika 14 prikazuje povprečne celotne ocene za vzorce v informiranem ocenjevalnem pogoju. 
Med vzorci, ki so označeni z enako črko ni statistično značilnih razlik v povprečnih ocenah. 
Razlike med ocenami so statistično značilno različne v 95 – odsotnem intervalu zaupanja in 
si po padajoči vrednosti sledijo: Barilla, Zlato Polje, Mlinotest, Bella Bionda, Mercator, 
Paradiso. Kljub prekrivanju intervalov med vzorcem Zlato Polje in Mlinotest, ter Bella 
Bionda in Mercator, statistično značilne razlike v ocenah potrdimo s t-testom. 
 
V nadaljevanju smo preverjali vpliv sociodemografskih lastnosti na ocenjevanje v 
informiranem pogoju. Priloga M prikazuje vpliv spola na ocenjevanje. Razlik v ocenah med 
spoloma, v 95 – odsotnem intervalu zaupanja, nismo potrdili za noben vzorec. Priloga N 
prikazuje vpliv starosti udeležencev na ocenjevanje vzorcev v informiranem pogoju. Razlike 
v ocenjevanju se kažejo pri štirih od šestih vzorcev. Vzorec Barilla je pridobil pri starostni 
skupini 36 – 50 let znatno višje ocene, kot pri starostni skupini 51 let in več, kar smo potrdili 
v 95 – odstotnim intervalom zaupanja. V istem intervalu, za vzorec Mercator, potrdimo 
razlike med starostno skupino 51 let in več, ter ostalima dvema skupinama, kjer so slednji 
podeljevali nižje ocene. Prav tako obstajajo razlike v ocenah pri vzorcu Mlinotest, katerega 
je starostna skupina do 35 let ocenjevala signifikantno slabše, kot skupina 51 let in več. V 
99 – odstotnem intervalu zaupanja pa potrdimo razlike za vzorec Paradiso, med starostno 
skupino 51 let ali več, ter mlajšima dvema skupinama. Starejši udeleženci so vzorec 
ocenjevali z precej boljšimi ocenami kakor mlajši udeleženci. Vpliv velikosti družine na 
ocenjevanje vzorcev v informiranem pogoju se po podatkih iz Priloge O statistično značilno 
ne razlikuje. Enake ugotovitve dobimo iz Priloge P, ki prikazuje, da tudi finančno stanje 
družine nima vpliva na ocenjevanje vzorcev v informiranem pogoju. Priloga Q prikazuje 
vpliv regije rojstva na ocenjevanje vzorcev v informiranem pogoju. Razlike v ocenah 
potrdimo za dva od šestih vzorcev. Vzorec Barilla je pri udeležencih iz vzhodne Slovenije 
pridobil signifikantno višje ocene, kot pri udeležencih iz osrednje (95 – odstotni interval 
zaupanja) in zahodne Slovenije (99 – odstotni interval zaupanja). Pri vzorcu Mlinotest so 
ocene višje pri udeležencih iz vzhodne Slovenije, v primerjavi z udeleženci iz osrednje 
Slovenije. Razlike so statistično značilne v 95 – odstotnem intervalu zaupanja. Razlike v 
ocenah vzorcev, glede na mnenje o razlikah v kakovosti med italijanskimi in slovenskimi 
testeninami, se pokažejo pri vzorcu Zlato Polje (Priloga R). V 95 – odstotnem intervalu 
zaupanja lahko trdimo, da so udeleženci, ki so mnenja, da ni velikih razlik v kakovosti med 
slovenskimi in italijanskimi testeninami, statistično značilno podeljevali višje ocene vzorcu 
Zlato Polje. Pri ostalih petih vzorcih razlik v ocenah ni bilo zaznati. 
  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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4.2.4 Povprečni skupni rezultati ocenjevanja testenin 
 
V nadaljevanju bomo povzeli rezultate vrednotenja testenin, skupaj v vseh treh pogojih, tj. 
pričakovana kakovost ter slepo in informirano senzorično ocenjevanje. Najvišjo povprečno 
oceno celotnega zadovoljstva, skupno v vseh pogojih je dosegel vzorec Barilla (Slika 15). 
Na drugo mesto se uvrščata Mlinotest in Zlato Polje, med katerima ni statistično značilnih 
razlik, kljub prekrivanju intervalov, kar smo preverili s t-testom. Četrti uvrščen vzorec je 




Slika 15: Povprečne skupne ocene celotnega zadovoljstva z vzorcem v treh pogojih ocenjevanja. Med 
vzorci, označenimi z enako črko, ni statistično značilnih razlik (p ≤ 0,05) 
 
V Preglednici 14 prikazujemo povprečne ocene vzorcev glede na različne eksperimentalne 
pogoje ocenjevanja. Respondenti so najvišje ocene dodeljevali pri pričakovani kakovosti, 
srednja vrednost ocen znaša 3,6. Minimalna ocena v tem pogoju je bila 2,0 in maksimalna 
4,8. Pri slepem pogoju ocenjevanja je povprečna vrednost znašala slabih 3,1. Minimalna je 
2,2 in maksimalna 4,2. Trend podeljevanja nižjih ocen se nadaljuje pri informiranem pogoju 
ocenjevanja, kjer je minimalna ocena znašala 1,7, maksimalna pa 4,0. Povprečje ocen v tem 
pogoju je bilo 2,8. 
  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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Preglednica 14: Povprečne ocene celotnega zadovoljstva z vzorcem in standardni odkloni vseh vzorcev 
v posameznem pogoju ocenjevanja 
Pogoj ocenjevanja Min Max Povprečna vrednost Standardni odklon 
Pričakovana kakovost 2,0 4,8 3,6 0,5 
Senzorično ocenjevanje v 
slepem pogoju 
2,2 4,2 3,1 0,4 
Senzorično ocenjevanje v 
informiranem pogoju 
1,7 4,0 2,8 0,4 
 
Manjšo razpršenost vzorca okoli srednje vrednosti in nižjo povprečno oceno vzorca pri 
slepem ocenjevanju so v svoji raziskavi opazili tudi Di Monaco in sod. (2004). Pojav si 
razlagajo tako, da ko potrošnik ne pozna identitete vzorca in jih med seboj ne more 
razločevati, raje podeljuje ocene, ki so na sredini ocenjevalne lestvice. 
 
4.2.5 Primerjava ocenjevanja pričakovane kakovosti in senzoričnega ocenjevanja v 
slepem pogoju 
 
S primerjavo rezultatov ocenjevanja pričakovane kakovosti in senzoričnega ocenjevanja v 
slepem pogoju, ugotavljamo razliko v percepciji blagovne znamke pri potrošniku in dejanske 
senzorične ocene izdelka. Rezultati so zbrani v Preglednici 15. V tem primeru višja 
povprečna vrednost vzorca predstavlja večji negativni vpliv na oceno vzorca po okušanju. 
Pri vseh vzorcih je opazno, da se je ocena zadovoljstva po okušanju signifikantno znižala v 
primerjavi z oceno pri pričakovani kakovosti. Najmanjšo razliko povprečne vrednosti ocen 
ugotavljamo pri vzorcu Mercator in Bella Bionda, kar pomeni, da so pričakovanja o vzorcu 
skladna z zadovoljstvom ob uporabi. Največji razpon povprečnih ocen se kaže pri vzorcu 
Paradiso, kar pomeni, da je okušanje vzorca v slepem ocenjevanju najmočneje znižalo 
povprečno vrednost ocen v primerjavi s oceno v pričakovani kakovosti. Razlike med 
povprečnimi ocenami med slepim pogojem ocenjevanja in pričakovano kakovostjo so 
statistično značilne, kar lahko trdimo s 99 – odstotno gotovostjo. 
 
Preglednica 15: Povprečna vrednost in standardni odklon razlike v oceni celotnega zadovoljstva z 
vzorcem med pričakovano kakovostjo in slepim pogojem ocenjevanja 
* - dejavnik je statistično značilno različen, p ≤ 0,05 
** - dejavnik je statistično značilno različen, p ≤ 0,01 
  
Vzorec n Povprečna vrednost Standardni odklon t p 
Barilla 115 0,6 1,1 5,8    0,000 ** 
Bella Bionda 123 0,3 1,2 2,7    0,009 ** 
Mercator 122 0,3 1,0 2,8    0,006 ** 
Mlinotest 120 0,4 0,9 4,6    0,000 ** 
Paradiso 122 1,2 1,1 12,5    0,000 ** 
Zlato Polje 115 0,7 1,1 7,2    0,000 ** 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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4.2.6 Primerjava senzoričnega ocenjevanja v slepem in informiranem pogoju 
 
S primerjavo senzoričnega ocenjevanja v slepem in informiranem pogoju, merimo kolikšen 
vpliv je imelo poznavanje blagovne znamke, na ocenjevanje vzorca. Ob razkritju blagovne 
znamke vzorcev opazimo, da se ocene spremenijo (Preglednica 16). Sproži se t.i. odziv na 
blagovno znamko, ki pa je lahko pozitiven ali negativen. Podobne ugotovitve navajajo tudi 
Di Monaco in sod. (2004) ter Guinard in sod. (2001). Povprečna ocena se je ob poznavanje 
znižala pri petih od šestih vzorcev. Edini vzorec, kjer je poznavanje blagovne znamke imelo 
pozitiven vpliv na oceno je Zlato Polje.  
 
Predvidevamo, da so razlike v ocenah vzorcev pri slepem in informiranem pogoju 
ocenjevanja pod vplivom blagovne znamke. S t-testom smo preverjali razlike povprečnih 
vrednosti med seboj odvisnih vzorcev (Preglednica 16). V tem primeru višja pozitivna 
povprečna vrednost pomeni, da je poznavanje blagovne znamke zvišalo oceno vzorca, in 
obratno pri večji negativni vrednosti, kjer je poznavanje blagovne znamke znižalo oceno 
vzorca. Pri petih od šestih vzorcev opazimo statistično značilno razliko v ocenjevanju 
vzorcev v različnih pogojih. Edini vzorec, ki razlik v ocenah ne kaže je Barilla. Pri štirih od 
petih vzorcev, pri katerih se kaže vpliv blagovne znamke na ocenjevanje, je poznavanje 
znamke znižalo povprečno oceno. Za vzorec Mercator lahko to trdimo s 95 – odstotno 
gotovostjo, za vzorce Bella Bionda, Mlinotest in Paradiso pa z 99 – odstotno gotovostjo. 
Največja negativna razlika v povprečni vrednosti je opazna pri vzorcu Mlinotest. Le pri 
vzorcu Zlato Polje je opaziti obraten trend, torej zvišanje povprečne ocene ob poznavanju 
blagovne znamke. 
 
Preglednica 16: Povprečna vrednost in standardni odklon razlike v oceni celotnega zadovoljstva z 
vzorcem med informiranim in slepim pogojem ocenjevanja 
* - dejavnik je statistično značilno različen, p ≤ 0,05 
** - dejavnik je statistično značilno različen, p ≤ 0,01 
 
Razlika je statistično značilna v 95 – odstotnem intervalu zaupanja. Pozitiven vpliv blagovne 
znamke v tem primeru bi lahko pripisali percipirani vrednosti znamke, in dolgoletni 
prisotnosti na slovenskem trgu. Varela in sod. (2010) potrjujejo podobne zaključke, kjer se 
ocena pri informiranem ocenjevanju signifikantno zviša zaradi prepoznavnejših oz. bolj 
uveljavljenih blagovnih znamk, ter percipirane vrednosti. 
  
Vzorec n Povprečna vrednost Standardni odklon t p 
Barilla 117 - 0,1 1,0 - 0,5 0,592 
Bella Bionda 118 - 0,4 1,1 - 3,7      0,000 ** 
Mercator 123 - 0,2 0,8 - 2,6    0,011 * 
Mlinotest 122 - 0,6 1,0 - 7,0      0,000 ** 
Paradiso 113 - 0,3 0,9 - 3,1      0,002 ** 
Zlato Polje 114   0,2 1,0   2,1    0,039 * 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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4.2.7 Primerjava ocenjevanja pričakovane kakovosti in senzoričnega ocenjevanja v 
informiranem pogoju 
 
S primerjavo senzoričnega ocenjevanja v informiranem pogoju ter pričakovane kakovosti, 
merimo kolikšen učinek ima okusa vzorca na percepcijo blagovne znamke. Rezultati so 
prikazani v Preglednici 17. Opazimo, da so pričakovanja oz. predstave o blagovni znamki 
večja, kakor pa zadovoljstvo ob sami uporabi izdelka, kar vidimo pri ocenah za vseh šest 
vzorcev. 
 
Za primerjavo povprečnih ocen v informiranem pogoju ocenjevanja in pri pričakovani 
kakovosti smo uporabili t-test, kakor v zgornjem primeru. V 99 – odstotnem intervalu 
zaupanja lahko trdimo, da so bila pričakovanja o zadovoljstvu pri vseh šestih vzorcih večja, 
kot zadovoljstvo z vzorci po okušanju ob poznavanju blagovne znamke. Največji razpon 
med ocenama je zaslediti pri vzorcu Paradiso, sledi mu Mlinotest. Največjo skladnost med 
ocenama različnih pogojev zasledimo pri vzorcu Mercator in Zlato Polje, z rahlo večjim 
razponom jima sledita Barilla in Bella Bionda. 
 
Preglednica 17: Povprečna vrednost in standardni odklon razlike v oceni celotnega zadovoljstva z 
vzorcem med pričakovano kakovostjo in informiranim pogoju ocenjevanja 
* - dejavnik je statistično značilno različen, p ≤ 0,05 
** - dejavnik je statistično značilno različen, p ≤ 0,01 
 
  
Vzorec n Povprečna vrednost Standardni odklon t p 
Barilla 124 - 0,6 1,0 - 7,0      0,000 ** 
Bella Bionda 117 - 0,6 1,0 - 6,3      0,000 ** 
Mercator 120 - 0,5 1,0 - 5,6      0,000 ** 
Mlinotest 122 - 0,9 0,9   - 11,4      0,000 ** 
Paradiso 116 - 1,5 1,0   - 15,9      0,000 ** 
Zlato Polje 120 - 0,5 1,0 - 5,9      0,000 ** 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
   Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2018 
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4.3 TESTIRANJE HIPOTEZ 
 
V nadaljevanju povzemamo rezultate, ki podajajo odgovore na zastavljene hipoteze. 
 
4.3.1 Hipoteza 1: Največ potrošnikov uživa testenine enkrat na teden 
 
Predpostavljali smo, da največ potrošnikov zauživa testenine enkrat na teden. Anketna 
raziskava je pokazala, da to hipotezo lahko potrdimo, saj je kar 51 % respondentov 
odgovorilo da zauživajo testenine enkrat na teden (Slika 2). 38 % respondentov je 
odgovorilo, da uživajo testenine dva- do trikrat na teden, dobrih 8 % dvakrat na mesec, ter 
slaba 2 % skoraj vsak dan. 
 
4.3.2 Hipoteza 2: Najbolj priljubljena blagovna znamka testenin je Barilla 
 
Po podatkih panela maloprodaje AC Nielsen, smo sklepali da je najbolj priljubljena blagovna 
znamka Barilla. Hipoteza je potrjena, saj je vzorec pridobil najvišjo skupno povprečno oceno 
v vseh treh pogojih ocenjevanja (Slika 15), ter najvišje ocene v pogoju informiranega 
ocenjevanja ter pričakovane kakovosti Ocene so statistično značilno višje od ocen ostalih 
vzorcev (Slika 12 in 14). Prav tako je vzorec imel najmanjšo razliko med informiranim in 
slepim ocenjevanjem, saj statistično značilne razlike med pogojema ni bilo zaznati 
(Preglednica 16). 
 
4.3.3 Hipoteza 3: Informacija o blagovni znamki signifikantno vpliva na senzorično 
oceno testenine 
 
Statistično značilen vpliv poznavanja blagovne znamke na senzorično oceno testenin lahko 
potrdimo pri petih od šestih vzorcev. Vzorec, ki je izvzet je Barilla, kjer ob poznavanju 
blagovne znamke ni bilo signifikantnega vpliva na oceno. Pri vzorcu Mercator se je pokazal 
negativen vpliv poznavanja znamke na oceno, v 95 – odstotnem intervalu zaupanja. Vzorci 
Bella Bionda, Mlinotest in Paradiso so v 99 – odstotnem intervalu zaupanja pridobili 
negativen vpliv na oceno ob poznavanju blagovne znamke. Edini vzorec, ki kaže obraten 
trend, se pravi pozitivno razliko v oceni ob poznavanju blagovne znamke, je Zlato Polje, kar 
lahko trdimo s 95 – odstotnim intervalom zaupanja (Preglednica 16). 
 
4.3.4 Hipoteza 4: Večina respondentov meni, da med trgovskimi blagovnimi 
znamkami in uveljavljenimi znamkami testenin obstajajo razlike v kakovosti 
 
Hipotezo o mnenju da med TBZ in PBZ obstajajo razlike v kakovosti lahko potrdimo, saj je 
dobrih 91 % respondentov odgovorilo da razlike obstajajo (Slika 10). Od tega jih dobrih 43 
% meni, da so razlike majhne, slabih 40 % da so razlike precejšnje ter slabih 9 % da so 
razlike v kakovosti zelo velike. Mnenja respondentov o obsegu razlik v kakovosti se 
razlikujejo, kljub temu pa lahko hipotezo potrdimo.  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  




 Med najpomembnejše ekstrinzične dejavnike nakupa testenin spadajo »proizvajalec oz. 
znamka«, »da so brez aditivov« in »država proizvodnje«. Sklepamo, da v primeru 
testenin, za potrošnika ni pomembno da so slovenskega porekla. Najmanj pomembni so 
dejavniki »enostavno odpiranje«, »dolg rok trajanja« ter »da so bili v akciji«. 
 
 Med najpomembnejše intrinzične dejavnike nakupa testenine se uvrščajo »okus 
testenin«, »da se ne razkuhajo« ter »da se ne zlepijo«. Najmanj pomembna sta dejavnika 
»da so durum« ter »da vsebujejo jajca«. 
 
 Velika večina (91 %) respondentov meni, da razlike v kakovosti med trgovskimi 
blagovnimi znamkami in proizvajalčevimi blagovnimi znamkami obstajajo. Mnenja o 
velikosti teh razlik se pa zelo razlikujejo. Ostalih 9 % respondentov meni, da razlik v 
kakovosti ni. 
  
 Dobra polovica respondentov je menja, da ni razlik v kakovosti med slovenskimi in 
italijanskimi testeninami, slaba polovica jih meni da so italijanske testenine nekoliko oz. 
bistveno boljše. Noben od udeležencev ni mnenja, da so italijanske testenine slabše od 
slovenskih. 
 
 V slepem pogoju ocenjevanja so udeleženci vzorca Barilla in Mlinotest ocenili kot 
najboljša. V tem pogoju ocenjevanja smo ugotovili, da socidemografski spremenljivki 
velikost družine in njeno finančno stanje ne vplivata na zadovoljstvo z vzorcem.  
 
 Udeleženci, ki so bili mnenja, da med italijanskimi in slovenskimi testeninami ni velikih 
razlik v kakovosti, so v slepem pogoju ocenjevanja vzorcu Barilla podeljevali 
signifikantno višje ocene, od tistih, ki so mnenja da so testenine iz Italije boljše. 
 
 Najvišje pridobljene ocene vzorcev so v pogoju pričakovane kakovosti, najnižje v 
informiranem senzoričnem ocenjevanju. V slepem pogoju ocenjevanja je zaznati 
najmanjšo razpršenost vzorca.  
 
 V primerjavi informiranega senzoričnega ocenjevanja in pričakovane kakovosti 
opazimo, da se ocena po okušanju signifikantno zniža, torej so bila pričakovanja o 
zadovoljstvu z izdelkom večja, kot zadovoljstvo po okušanju ob poznavanju blagovne 
znamke. Največja razlika v povprečnih vrednostih se kaže pri vzorcu Paradiso, sledi mu 
Mlinotest. Najmanjša je razlika pri vzorcu Mercator in Zlato Polje. 
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  




Zaradi večletne stagnacije količinske prodaje testenin v Sloveniji je za proizvajalce 
pomembno da intenzivno in strateško vlagajo v razvoj novih izdelkov in trženjske aktivnosti. 
Ključnega pomena je stalno preučevanje potreb in želja potrošnikov ter ustvarjanje 
privlačnejše ponudbe od konkurence. Ker je vedenje potrošnikov izredno kompleksen pojav, 
je za preučevanje potrebno interdisciplinarno poznavanje tehnologije, prehrane, marketinga, 
psihologije in ekonomije. Raziskati moramo zakaj se potrošnik na določen način obnaša, saj 
je vpliv na njegove odločitve splet interakcij kulturnih, socialnih, osebnih in psiholoških 
dejavnikov. 
 
Ključni dejavnik potrošnega vedenja je njihova preferenca. Odnos do blagovne znamke je 
pod vplivom pričakovanj o nekem izdelku, percipirani vrednosti blagovne znamke, ter 
pridobljenih izkušnjah ob uporabi izdelka. Po zaužitju izdelka se potrošniku izkušnje 
vtisnejo v spomin in vplivajo na nadaljnjo izbiro izdelka. 
 
Za preučevanje vpliva informacije o blagovni znamki smo izvedli senzorično ocenjevanje 
testenin v treh različnih pogojih: pričakovana kakovost ter slepo in informirano ocenjevanje. 
V raziskavi je sodelovalo 131 slovenskih potrošnikov iz starostnih skupin od 18 do 65 let. 
75 % je bilo žensk in 25 % moških. Poskrbeli smo za regijsko reprezentativen vzorec, z 
namenom ugotavljanja razlik med prebivalci različnih regij Slovenije. Potrošniki so v 
posameznem pogoju ocenjevali po šest vzorcev. 
 
Ugotovili smo, da potrošniki najpogosteje uživajo testenine enkrat na teden. Najbolj 
priljubljen način priprave je kot samostojna jed z različnimi omakami, najmanj priljubljena 
pa v solatah. Špageti so najpogosteje uporabljena oblika testenin. Vpliva sociodemografskih 
podatkov na pogostost uporabe testenin ni bilo zaznati, razen pri številu članov 
gospodinjstva, kjer se je izkazalo, da večje družine uživajo testenin pogosteje. 
 
Pri nakupu testenin so se atributi »proizvajalec oz. znamka«, »da so brez aditivov« in 
»država proizvodnje« izkazali kot najpomembnejši. Ne glede na blagovno znamko pa je 
»okus testenin« med najpomembnejšimi intrinzičnimi atributi, statistično značilno enako 
pomembna pa sta atributa »obnašanje testenin med kuhanjem« ter »da se ne zlepijo«. 
 
Potrošniki so mnenja, da med različnimi proizvajalci testenin obstajajo precejšnje razlike v 
kakovosti. Opazimo, da imajo večje zaupanje v TBZ, saj večina (52 %) meni da so razlike v 
kakovosti med TBZ in PBZ majhne. Glede primerjave kakovosti testenin iz Slovenije in 
Italije so mnenja razdeljena približno na polovico, 51 % jih meni da razlik ni, 47 % pa da so 
italijanske testenine nekoliko boljše. 
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Preverjali smo, ali sociodemografske lastnosti respondentov vplivajo na ocenjevanje 
pričakovane kakovosti. Izkazalo se je, da se pričakovanja med spoloma razlikujejo pri 
vzorcu Bella Bionda. Starost ima vpliv na ocenjevanje vzorcev Bella Bionda, Mercator in 
Paradiso, regija rojstva pa vpliva na ocenjevanje vzorca Paradiso in Zlato Polje. Ocenjevanje 
vzorca Barilla ima višjo povprečno vrednost pri tistih, ki so mnenja da so testenine iz Italije 
boljše. 
 
Ugotovitve kažejo, da je med slovenskimi potrošniki najbolj priljubljen vzorec Barilla, kar 
smo tudi predvidevali pri postavitvi hipoteze 2. Njegova ocena v pričakovani kakovosti se 
sicer statistično značilno razlikuje od ocen pridobljenih v slepem in informiranem 
ocenjevanju, vendar med slednjima pogojema ni statistično značilnih razlik, kar pomeni, da 
poznavanje blagovne znamke ni vplivalo na ocenjevanje, saj je že v slepem poskusu vzorec 
dobil visoko oceno. Najslabše ocenjen je vzorec Paradiso, tako v slepem kot v informiranem 
ocenjevanju, ima tudi velik razkorak v ocenah glede na pričakovano kakovost. 
 
Statistično značilen negativen vpliv ob poznavanju blagovne znamke se kaže pri štirih od 
šestih vzorcev, to so Bella Bionda, Mercator, Mlinotest in Paradiso. Največji negativni vpliv 
ob poznavanju blagovne znamke je dosegel vzorec Mlinotest, kjer se ocene slepega in 
informiranega ocenjevanja statistično značilno razlikujejo. Edini vzorec z pozitivnim 
vplivom na oceno ob poznavanju blagovne znamke je Zlato Polje. Višjo oceno v 
informiranem pogoju pripisujemo percipirani vrednosti blagovne znamke na slovenskem 
trgu. 
 
Zanimalo nas je, kakšen učinek ima dejanski okus vzorca na percepcijo blagovne znamke, 
zato smo naredili primerjavo povprečnih ocen vzorcev v pričakovani kakovosti in 
informiranem ocenjevanju. Ugotovitve kažejo, da okušanje zniža pričakovanja potrošnikov 
o zadovoljstvu pri vseh šestih, kar lahko trdimo s 99 – odstotno gotovostjo.  
 
Za proizvajalce testenin je sledenje trendom v prehrani ključnega pomena, saj lahko le tako 
konkurirajo na trgu. Prednost na trgu imajo uveljavljene znamke testenin, zaradi moči svoje 
blagovne znamke. Za razumevanje obnašanja in izbire potrošnikom je potrebno poglobljeno 
raziskovati njihove motive, ter spremljati želje in potrebe.  
Zuzzi L. Vpliv blagovne znamke na senzorično oceno durum testenin pri slovenskih potrošnikih.  
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